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E-COMMERC

kehidupan sehari-hari saat ini. E-commierce memungkinkan konsumen untuk berbelanja
kapan saja, siang alau malam, tanpa harus terbatas oleh jam operasional toko fisik. Selain
itu juga memungkinkan usaha kecil dan menengah untuk menemukan dan melayani
pelanggan baru yang berada jauh dari lokasi fisik mereka. E-commerce tidak hanya
mengubah cara kita berbelanja, tetapi juga cara bisnis beroperasi, berinteraksi dengan
pelanggan, dan merencanakan stralegi pertlumbuhan mereka. E-commerce telah
mengubah cara kita berbisnis dan berbelanja, menawarkan banyak keuntungan serta
tantangan. Dengan teknologi yang terus berkembang, e-commerce diperkirakan akan
terus tumbuh dan memberikan dampak yang semakin besar dalam ekonomi global.

Buku ini membahas secara komprehensil lentang berbagai aspek dalam e-
conmerce yang sangat penting dalam konteks bisnis saat ini. Dalam buku ini para
pembaca diberikan gambaran yang lengkap dan terperinci tentang berbagai aspek dalam
e-commerce, mulai dari konsep dasar e-conmmerrce hingga bagaimana trend masa depan e-
commerce. Buku ini dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praklisi, akademis,
mahasiswa alaupun siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh tentang e-commerrce.

Bab yang dibahas dalam buku ini meliputi:

Bab 1 Konsep Dasar E-Cominerrce

Bab 2 Model Bisnis E-Conerce

Bab 3 Platform E-Commerce

Bab 4 Metode Pembayaran Online

Bab 5 Keamanan Dalam E-Contmnerce

Bab 6 Faktor Keberhasilan dan Hambatan E-Contmnerce
Bab 7 Logistik dan Pengiriman dalam E-Commerce
Bab 8 Pemasaran dan Promosi E-Contnerce

Bab 9 Regulasi dan Kepatuhan E-Commerce

Bab 10Strategi E-Commierrce

Bab 11 Inovasi dalam E-Contmerce

Bab 12 Market Place Management

Bab 13 Supply Chain Management dalam E-Commerce
Bab 14 Analisis Dala dan Big Dala dalam E-Connnerce
Bab 15 Internasionalisasi dan Globalisasi E-Commerce
Bab 16 Trend Masa Depan E-Commerrce
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PRAKATA

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat
rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan
penyusunan buku yang berjudul E-commerce.

E-commerce adalah penggunaan platform digital dan internet
untuk menjalankan transaksi bisnis. Ini mencakup semua proses
yang terkait dengan penjualan dan pembelian secara elektronik,
termasuk pemasaran, transaksi keuangan, pengiriman, dan layanan
pelanggan. E-commerce, atau perdagangan elektronik, merujuk pada
kegiatan membeli dan menjual barang atau jasa melalui internet.
E-commerce melibatkan berbagai transaksi bisnis yang dilakukan
secara online, baik antara bisnis dengan konsumen (B2C), bisnis
dengan bisnis (B2B), konsumen dengan konsumen (C2C), maupun
bisnis dengan pemerintah (B2G). E-commerce telah mengubah cara
kita berbisnis dan berbelanja, menawarkan banyak keuntungan
serta tantangan

Pembahasan dalam buku ini meliputi konsep dasar
e-commerce, model bisnis e-commerce, platform e-commerce, metode
pembayaran online, keamanan dalam e-commerce, faktor keberhasilan
dan hambatan e-commerce, logistik dan pengiriman dalam e-commerce,
pemasaran dan promosi e-commerce, regulasi dan kepatuhan
e-commerce, strategi e-commerrce, inovasi dalam e-commerce, market
place management, supply chain management dalam e-commerce,
analisis data dan big data dalam e-commerce, internasionalisasi dan
globalisasi e-commerce dan trend masa depan e-commerce.
Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara sistematis
dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini dihadirkan sebagai
bahan referensi bagi praktisi, akademisi, terkhusus mahasiswa yang
sedang mengikuti mata kuliah yang berhubungan dengan
manajemen pemasaran dan bisnis digital. Khususnya jurusan
manajemen ataupun siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh.
Terbitnya buku ini diharapkan mampu memberikan pemahaman
kepada para pembaca mengenai konsep dalam e-commerce.



Penulis merasa bahwa buku e-commerce ini jauh dari
sempurna, oleh karena itu segala masukan baik berupa saran
maupun kritik yang membangun sangat diharapkan. Semoga buku
ini dapat memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia

dan bermanfaat bagi kita semua.

Purbalingga, Juni 2024

Penulis
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KONSEP DASAR

E-COMMERRCE

Ika Menarianti, S.Kom., M.Kom
Universitas PGRI Semarang

A. Pendahuluan

Aktivitas ekonomi dimulai dari seorang penjual barang
atau jasa kepada pembeli dengan pertukaran nilai tertentu yang
telah sepakat satu sama lain. Kegiatan ini mencakup prinsip
ekonomi seperti penawaran dan permintaan dimana interaksi
antara kedua belah pihak dapat menentukan harga barang atau
jasa. Dalam konteks yang lebih luas, aktivitas ekonomi ini terjadi
di pasar dan melibatkan transaksi komersial antara produsen,
distributor, pedagang dan konsumen.aktivitas ini menjadi
fundamental perekonomian modern. Lingkup ekonomi yang
semakin luas ditambah dengan pesatnya teknologi menjadikan
aktivitas ekonomi dapat dilaksanakan dengan jaringan yang
lebih luas. Kegiatan jual beli sudah memanfaatkan semua aspek
teknologi khususnya internet dan secara umum disebut dengan
e-commerce.

B. Pengertian E-Commerce
Electronic commerce atau e-commerce dapat diartikan
sebagai perdagangan elektronik. Aktivitasnya mengacu pada
transaksi penjualan barang atau jasa yang melalui internet,
termasuk pembelian produk fisik, layanan digital, pembayaran
tagihan dan lainnya. Undang-Undang No.11 Tahun 2008 tentang
informasi dan transaksi elektronik dalam pasal 1 ayat 2
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menjelaskan bahwa transaksi elektronik adalah perbuatan

hukum yang dilakukan dengan menggunakan komputer,

jaringan komputer, dana atau media elektronik lainnya.

Undang-undang ini menjadi landasan serta legalitas hukum

mengenai transaksi elektronik. Pengertian e-commerce memiliki

pemahaman yang beragam antara lain:

1.

Loudon (1998) mendefinisikan e-commerce sebagai suatu
proses transaksi yang yang melibatkan penjual dan pembeli
dimana kedua pihak melakukan aktivitas jual beli berbagai
produk secara elektronik dari perusahaan ke perusahaan
lainnya. Proses dilakukan dengan melibatkan perkembangan
teknologi sebagai infrastruktur transaksi bisnis.

Gary Coulter dan John Buddiemeir menyimpulkan bahwa
e-commerce erat kaitannya dengan aktivitas penjualan, iklan
dan promosi produk, pemesanan produk dan jasa denagn
cara yang lebih mudah melalui internet

Ding menyatakan e-commerce adalah kegiatan perdagangan
elektronik dimana terjadi transaksi komersial antar entitas
yang berada pada suatu kontrak. Proses ini menggunakan
media elektronik atau digital, dan seringkali transaksinya
dilakukan secara lintas batas.

Kalakota dan Whinston (1997) menyatakan bahwa e-
commerce merupakan aktivitas komunikasi, pemberian
informasi barang atau jasa, pembayaran serta pelayanan
dengan mengimplementasikan perkembangan teknologi
untuk segala transaksi bisnis sebagai sarana yang
memungkinkan  penurunan biaya pelayanan bagi
perusahaan dalam proses bisnisnya.

Purbo dan Wahyudi (2001), menjelaskan e-commerce sebagai
satu kumpulan teknologi yang diaplikasikan pada proses
bisnis yang terkoneksi antara perusahaan, konsumen dan
komunitas tertentu melalui transaksi elektronik. Proses ini
memperdagangkan barang, jasa dan informasi yang dapat
diakses melalui internet.



6. Sanusi (2004), menguraikan suatu ide yang merangkum
semua jenis transaksi bisnis dan konsep bertukar informasi
yang dilaksanakan dengan mengaplikasikan teknologi
informasi dan komunikasi. Transaksi dapat terjadi antara
perusahaan dan konsumen, atau antara perusahaan dan
lembaga-lembaga administrasi publik

7. Barkatullah dan Prasetyo (2005), menyatakan proses
transaksi perdagangan dalam menyediakan barang, jasa,
atau pengambil alihan hak melalui kontrak atau perjanjian
antara penjual dan pembeli meski para pihak tidak hadir
secara langsung.

8. Purwoningsih (2010), menjelaskan e-commerce sebagai suatu
kesepkatan jual beli yang terjadi secara elektronik antara
kedua belah pihak. Prosesnya menggunakan jaringan
internet melalui browser web untuk melakukan pemesanan
produk atau jasa serta mendeskripsikan informasi bentuk
pembayaran seperti kartu kredit, digital cash atau cek
elektronik

Terlepas dari berbagai macam definisi yang
disamapaikan, e-commerce memiliki karakateristik yang melekat
dan tidak dapat dihilangkan yaitu:

1. Adanya transakasi antar entitas penjual dan entitas pembeli

2. Terdapat transaksi pertukaran barang atau jasa dan transfer
informasi

3. Adanya internet (teknologi informasi dan telekomunikasi)
sebagai infrastruktur dalam proses atau mekaniseme
perdagangan

E-commerce tidak hanya mengacu pada pembelian dan
penjualan menggunakan internet seperti pembelian ritel
konsumen dari Amazon, Shopee, Tokopedia dan platform
belanja  online  lainnya. E-commerce  juga  harus
mempertimbangkan semua transaksi yang dimediasi secara
elektronik antara sebuah organisasi dan pihak ketiga yang
terlibat. Transaksi non-finansial seperti dukungan pelanggan
dan permintaan informasi tambahan juga menjadi bagian dari e-
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commerce. Perspektif yang berbeda menurut Kalakota dan

Whinston (1997) untuk e-commerce yang masaih berlaku saat ini

adalah:

1. Perspektif komunikasi; berupa cara menyampaikan dan
pemberian layanan informasi tentang produk atau jasa,
proses pengiriman barang serta proses pembayaran
elektronik

2. Perspektif proses bisnis; berupa cara mengaplikasikan
teknologi khusushnya dala porses otomatisasi transaksi
bisnis yang sesuai alur kerja

3. Perspektif layanan; yang memungkinkan pengurangan biaya
layanan (service cost), mempercepat proses layanan dan
memperbaiki kualitas layanan pengiriman

4. Perspektif online; tidak terlepas dari kemudahan pembelian
dan penjualan produk dan informasi

Peter Fingar(2000) mengungkapkan e-commerce pada
dasarnya menyediakan infrastruktur untuk melebarkan jaringan
bisnis internalnya menuju lingkungan eksternal yang lebih luas
tanpa terhalang ruang dan waktu. Kesempatan untuk
berkolaborasi dengan berbagai lembaga lain perlu dioptimalkan
karena sejatinya persaingan terletak pada kemampuan
perusahaan untuk meningkatkan kinerja dalam bisnisnya
menggunakan e-commerce. Kolaborasi dapat membangun relasi
bisnis bagi sebuah perusahaan. Terdapat empat jenis relasi
dalam dunia bisnis yaitu:

1. Hubungan dengan supplier

2. Hubungan dengan distibutor
3. Hubungan dengan rekan bisnis
4. Hubungan dengan customer

Faktor pendukung e-commerce yang umum adalah
jangkauan e-commerce yang global, transakasi dilakukan dengan
cepat, mendorong penjual untuk berinovasi dan meningkatkan
kreativitas, efisiensi terhadap waktu, informasi yang diperoleh
akurat dan meningkatkan kepuasan pelanggan.



C. Komponen dalam E-Commerce

E-commerce perlu menciptakan pengalaman belanja online

yang efisien bagi pelanggan serta meningkatkan kinerja bisnis

bagi perusahaan. Komponen yang mendukung proses

operasioanal dan memberikan nila tambah bagi pelanggan

dalam e-comerce adalah:

1.

Produk; e-commerce mendukung transaksi penjualan produk
fisik (pakaian, makanan, barang elektronik, dan lainnya) dan
produk digital (software, e-book, design, musik dan lainnya)
Platform e-commerce; infrastruktur yang menyediakan
wadah untuk melakukan transaksi secara online berupa situs
web, aplikasi seluler atau sosial media.

Manajemen konten; pengelolaan konten pada platform e-
commerce berupa deskripsi produk, gambar, video serta
ulasan pelanggan yang tentunya efektif membantu
meningkatkan pengalaman pengguna sehingga dapat
mempengaruhi keptusan pembelian.

Cara menerima pesanan; e-commerce menerima berbagai cara
untuk menerima pesanan yang disesuaikan dengan
kepentingan pembeli seperti email, telepon, sms, chatting dan
lainnya.

Sistem Pembayaran; penting untuk memfasilitasi
pembayaran seperti kartu kredit atau debit, transfer bank,
dompet digital, e-payment dan cash on delivery.

Logistik; mencakup proses pengelolaan persediaan,
pemrosesan pemesanan, pengemasan produk, dan proses
pengiriman barang.

Metode Pengiriman; pengiriman barang biasanya
melakukan integrasi sistem logistik menggunakan jasa
pengiriman (JNE, JNT, TIKI, Pos Indonesia bahkan jasa ojek
online) untuk memastikan pengiriman tepat waktu dan
efisien.

Layanan Pelanggan; mencakupdukungan pelanggan seperti
pusat bantuan online, obrolan langsung, layanan telepon
atau email dan pemecahan masalah teknis. Layanan



pelanggan ini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan
kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

9. Analitik dan Pelaporan; komponen ini memungkinkan
perusahaan melakukan analisis data terkait transaksi,
perilaku pengguna, preferensi pelanggan dan kinerja
bisnisnya untuk mengambil keputusan strategi yang lebih
baik.

10. Keamanan dan kepatuhan; melindungi data pelanggan,
transaksi keuangan dan informasi bisnis dari ancaman
keamanan seperti pencurian identitas dan peretasan dengan
tetap mematuhi regulasi dari standar keamanan yang berlaku

D. Klasifikasi E-Commerce
E-commerce mencakup banyak hal dan dapat diklasifikasin
menjadi beberapa tipe yang memiliki kareakteristik berbeda-
beda diantaranya; business-to-business, business-to-consumer,
consumer-to-consumer dan customer-to-business.
1. Business to Business (B2B)

Karakteristik B2B mengacu pada model bisnis dimana
perusahaan menjual produk, jasa atau layanan solusi kepada
perusahaan lainnya. Pelaku usaha sebagai sebuah bisnis
menjadikan bisnis lain sebagau target audiensinya.
Karakteristik B2B yaitu:

a. Trading Partners. Informasi yang dipertukarkan hanya
bisa diakses oleh partner yang sudah dalam jalinan
kerjasama dan sudah saling berkomunikasi cukup lama.
Semua informasi yang akan dikirimkan telah disepakati
dan disesuaikan dengan kebutuhan dan kepercayaan.

b. Data Exchange. Proses bertukarnya data berlangsung
secara berulang dan berkala dengan menyamakan format
data sesuai kesepakatan bersana. Untuk memudahkan
pertukaran data maka perlu menggunakan standar yang
sama.

c. Peer to peer. Model yang digunakan dalam B2B secara
umum untuk mencapai kersempatan berkompetensi dan
pengurangan biaya



Transaksi B2B seringkali dilakukan dalam skala besar.

B2B melibatkan hubungan bisnis jangka panjang sepanjang
waktu dan melibatkan negosiasi yang lebih kompleks untuk
memastikan kewajiban dan hak kedua belah pihak. B2B juga
memastikan pencapian kesemptan berkompetensi secara
nyata dalam bentuk peningktan kinerja yang potensional,
menghemat waktu transaksi dan mengurangi biaya yang
diakibatkan oleh prosesbisnis, transaksi diharapkan lebih
cepat dan harga yang ditawarkan lebih murah. Dampak B2B
terhadap perekonomian antara lain:

a. Biaya transaksi; berkurangnya biaya secara signifikan
melalui B2B diakibatkan oleh berkurangnya biaya
pencarian (tidak lagi melalui perantara dan menghemat
waktu), berkurangnya biaya proses transaksi (otomatisasi
skema pembayaran) dan pemrosesan online yang
meningkatkan menajemen persediaan dan logistik.

b. Disintermediasi; pemasok memiliki kemampuan untuk
berkomunikasi dan melakukan transaksi secara langsung
sehingga meminimalisir keberadaan perantara. E-
marketplace saat ini menjadi perantara yang berada
diantara pemasok dan pelanggan dalam rantai pasokan.

c. Transparansi harga; ketika pembeli dan penjual
berkumpul di e-marketplace, maka keterbukaan informasi
mengenai deskripsi produk, keunggulan serta harga
dapat difasilitasi dan mudah diakses. Transparansi harga
pada marketplace dapat mengurangi kesenjangan harga
yang ada. Pembeli juga memiliki kesempatan untuk
membandingkan baik itu produk yang akan dibeli, toko
yang akan dipesan, harga dan cara pengiriman untuk
membuat keputusan.

Tantangan B2B yaitu biaya untuk data OSS yang cukup
besar karena berbasis accounting, perubahan secara paralel
dari semua pihak dalam proses bisnis terutama dalam
penggunaan teknolog pembaruan, perundangan pemerintah,
perjanjian kerjasama, harga dan pembayaran.



2. Business to Consumer (B2C)

Pendekatan B2C melibatkan konsumen dalam
pengumpulan informasi, pembelian dan penjualan. B2C
seingkali menggunakan toko online, aplikasi belanja maupun
platform e-commerce yang memungkinkan konsumen
berinteraksi dan melakukan pembelian produk atau jasa
secara langsung. Karakteristik B2C yaitu:

a. Terbuka untuk umum; informasi produk dan jasa serta
harga dipublikasikan secara luas

b. Layanan yang diberikan bersifat umum (generic); dimana
prosedur pelayanan melibatkan semua entitas pengguna
dengan menggunakan platform berbasis web

c. Layanan berdasarkan permohonan (on demand); layanan
ini berdasarkan inisiatif konsumen dan produsen
memiliki keharusan dan kesiapan memberikan respon
sesuai permohonan

d. Pendekatan klien, pengambilan asumsi konsumen
menggunakan sistem

Transaksi B2C bersifat individu, dimana konsumen
melakukan pembelian langsung. Dalam skala besar B2C
melakukan penjualan massal yang seringkali melibatkan
layanan pelanggan, pemasaran langsung kepada konsumen
dan upaya untuk membangun loyalitas pelanggan. B2C
menghubungkan perusahaan langsung dengan konsumen
dan seringkali kesuksesan B2C tergantung pada pemasaran
yang efektif, pengalaman pengguna yang baik dan
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan dankeinginan
konsumen.

Keuntungan B2C dapat dinikmati oleh pelaku bisnis
dan konsumen. Keuntungan pelaku bisnis yaitu akses pasar
global, hemat waktu dan tempat, berkurangnya biaya dan
kesediaan penuh. Sedangkan keuntungan bagi konsumen
yaitu mudah dalam berbelanja dan penggunaan platformnya,
terdapat banyak pilihan, kerahasiaan terjamin dan apa yang
diinginkan konsumen pasti didapatkan (product on demand).



Tantangan yang terjadi pada B2C yaitu perlu adanya
perubahan dari budaya tradisional ke digital, perlunya
meningkatkan kepercayaan yang sangat tinggi, mengurangi
keterbatasan pembayaran yang berkaitan dengan transaksi
maksimu dan keamanan data serta pengiriman.

. Consumer-to-consumer (C2C)

Model bisnis C2C memungkinkan transaksi
perdagangan antara individu konsumen. Mereka dapat
memasang produk atau jasa di platform online, dan
pelanggan lain dapat membeli dari mereka. Model ini
menghilangkan kebutuhan akan toko fisik karena transaksi
dilakukan secara online. Jenis C2C yaitu:

a. Lelang; transaksi yang terjadi antara penjual dan pembeli
melalui situs lelang cukup tinggi, seperti eBay.com.
Kegiatan ini menyediakan proses tawar menawar secara
real-time untuk produk atau jasa yang diperjual belikan

b. Iklan; membantu menawarkan produknya dengan labih
mudah

c. Layanan personal; menggunakan mekanisme tertentu
untuk dapat berbagi file antara entitas pengguna

Transaksi C2C melibatkan lelang terbalik, maksudnya
konsumen memiliki kewenangan untuk menjalankan semua
transaksi. Situs web yang digunakan dalam C2C seperti eBay
dan Napster. Keuntungan model C2C yaitu kemudahan
akses, pilihan yang lebih luas (konsumen memiliki akses ke
berbagai pilihan), pelanggan mendapatkan manfaat dan
tidak perlu memiliki toko fisik, mengurangi biaya overhead,
margin keuntungan yang lebih tinggi dan interaksi langsung
(kepercayaan dan negosiasi secara langsung). Sayangnya
model C2C juga bisa menyebabkan kerugian jika terkait
dengan metode pembayaran, jaminan kualitas produk dan
resiko penipuan. Faktor yang dapat mempengaruhi
keberhasilan C2C adalah
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a. Kepercayaan; membangun kepercayaan antara pembeli
dan penjual sangat penting. Ulasan dari pelanggan dan
jaminan pada transaksi membantu membangun
kepercayaan.

b. Metode pembayaran; menyediakan opsi pembayaran
yang aman dan kredibel

c. Pemasaran; strategi pemasaran yang efektif melaui
platform iklan online dan media sosial

d. Media sosial; memanfaatkan interaksi dengan konsumen
untuk berbagi informasi produk dan mempromosikan
penawaran khusus

. Customer-to-business (C2B)

Model C2B mengacu pada konsumen untuk
menciptakan nilai yang dikonsumsi oleh perusahaan.
Individu dengan menawarkan produk atau layanan kepada
perusahaan, dimana perusahaan dapat membayar konsumen
atas kontribusi mereka. Karakteristik C2B yaitu:

a. Penciptaan Nilai; konsumen menciptakan nilai melalui
pemberian  ulasan, umpan balik, ide untuk
pengembangan produk atau menawarkan produk secara
langsung

b. Lelang terbalik; mencakup permintaan proposal dimana
pembeli menyatakan harga yang diinginkan untuk
produk atau layanan tertentu.

c. Platform online; penggunaan teknologi dan internet
semakin meningkat.

Manfaat C2B bagi konsumen adalah pembayaran
langsung terhadap barang atau layanan yang dibelinya,
fleksibilitas dalam transaksi, potensi diskon atau produk
gratis sebagai imbalan kontribusi. Sedangkan manfaat C2B
bagi bisnis adalah akses terhadap wawasan konsumen,
pemasaran efektif yang aktif melalui konten yang dihasilkan
dan peningkatan kesadaran merek.



E. Standar Teknologi E-Comimerce

Standar teknologi e-commerce merujuk pada kumpulan

protokol, format data, metode keamanan dan spesifikasi teknis

yang mengatur transaksi komersial online. Standar ini untuk

memastikan interoperabilitas yang baik (mengacu pafa

kemampuan sistem atau komponen yang berbeda untuk bekerja

sama dan beroperasi tanpa hambatan kompatibilitas). Secara

umum teknologiyang digunakan adalah:

1.

EDI (Electronic Data Interchange); digunakan oleh
organisasi besar untuk memastikan pengiriman informasi
dilakukan secara private dengan mengggunakan corporate
web site

OTP (Open Trading Protocol); teknologi ini memastikan
standarisasi pada berbagai proses pembayaran.

HTTP dan HTTPS; pengguna melakukan pengiriman data
yang dilakukan antara server dan web browser
menggunakan teknologi protokol transfer hiperteks (HTTP).
HTTP Secure memastikan enkripsi SSL/TLS dapat
melakukan perlindungan data yang dikirimkan seperti
informasi kredit.

XML dan JSON; format data seperti XML (Extended Markup
Language) dan JSON (Java Script Object Notations) digunakan
untuk pertukaran data antara sistem e-commerce. XML sering
digunakan dalam protokol seperti SOAP (Simple Object Acces
Protocol) untuk komunikasi antar aplikasi dan JSON lebih
digunakan pada API web.

PCI DSS; adalah serangkaian aturan dan praktik yang
ditetapkan oleh PCI Security Standard Council untuk
melindungi informasi pembayaran yang sensitif seperti
nomor kartu kredit.

SSL/TLS; Secure Sockets Layer (SSL) dan Transport Layer
Security (TLS) adalah protokol keamanan yang memastikan
keamanan koneksi antara server dan pengguna.

OAuth; protokol yang digunakan untuk otentifikasi
pengguna dan otorisasi akses ke sumber daya dalam aplikasi
e-commerce yang memungkinkan pengguna untuk
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memberikan izin akses tertentu tanpa perlu membagikan
kata sandi secara langsung.

REST dan SOAP; Representational State Transfer (REST) dan
SOAP adalah dua arsitektur yang digunakan dalam
pengemabangan API web.

OpenID Connect; menyediakan kerangka kerja otentikasi
tunggal yang  memungkinkan  pengguna  untuk
menggunakan satu aku dalam mengakses berbagai layanan
e-commerce yang terhubung.

10. HTML dan CSS; HyperText Markup Language dan Cascading

Style Sheets digunakan untuk merancang dan mengatur
tampilan dan struktur halaman web e-commerce

Komponen utama standar dalam e-comerce adalah

1.

AR N

Format pertukaran data
Pemrosesan pembayaran
Keamanan

Komunikasi

Kepatuhan regulasi

Manfaat dan Resiko E-Commerce

Manfaat menggunakan e-commerce meliputi tiga bagian

antara lain:

1.

Manfaat yang diperoleh organisasi diantaranya:

a. Perluasan marketplace dari tradisional ke pasar global

b. Meminimalisir biaya pembuatan web, biaya distribusi
barang dan jasa, biaya penyimpana dan biaya pencarian
informasi

c. Meminimalisir penggunaan inventory dan pengurangan
overhead dalam memudahkan supply chain management

d. Melakukan customization terhadap produk dan layanan
untuk memperoleh keunggulan komparatif meskipun
biaya yang ditawarkan lebih mahal

e. Mempersingkat waktu antar outlay modal dan
penerimana barang atau jasa



f.

Memastikan  business  process  reengineering  (BPR)
diupayakan dengan melakukan pendekatan strategis
untuk mengubah secara mendasar dan menyeluruh

proses bisnis dalam organisasi

g. Mengurangi biaya telekomunikasi

2. Manfaat bagi konsumen diantranaya:

a.

Kegiatan berbelanja dapat dilakukanmelalui transaski
sepanjang hari dari hampir setiap lokasi

Pelanggan memiliki berbagai pilihan produk dan jasa,
pilihan took dan pilihan harga yang beragam.

Informasi yang diterima pelanggan relevan dan detail
Interaksi antar pelanggan dapat terjalin dan kedua belah
pihak dapat bertukar pikiran serta pengalaman

3. Manfaat bagi masyarakat diantaranya:

a.

Transaksi pembelian, penjualan, pembayaran dan
pengiriman dapat dilakukan dari dalam rumah

b. Jangkauan yang lebih luas diseluruh wilayah

C.

Tersedianya layanan publik seperti layanan kesehatan,
layanan pendidikan dan pemerataan layanan sosial
dengan biaya yang reltif lebih murah dan atau dengan
kualitas yang lebih baik

Transakasi berbasis e-commerce dapat menimbulkan resiko

yang disebabkan karena beberapa hal berikut:

1. Penyalahgunaan dan kegagalan sistem

2. Pencurian informasi rahasia

3. Kehilangan finansial akibat kecurangan dengan mengganti
data finansial yang ada

4. Pembobolan sistem perbankan dengan memindahkan
sejumlah rekening

5. Kehilangan kepercayaan akibat akses yang gagal

. Kesimpulan

E-commerce merupakan transaksi komersial melalui

jaringan internet yang meliputi kegiatan jual beli, periklanan,

pemesanan produk dan pemberian informasi. Keberadaan e-
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commerce dapat mempermudah dan mempercepat proses
transaksi saert dapat meberikan keuntungan yang lebih banyak
untuk semua pihak yang terlibat. Manfaat dari e-commerce
adalah pelaku bisnis memiliki kesempatan untuk meningkatkan
market exposure (pangsa pasar), meminimalisir biaya operasional,
memugkinkan  global  reach  (melebarkan jangkauan),
meningkatkan kepuasan pelanggan untuk mendapatkan
loyalitas pelanggan dan mengoptimalisasi supply management.
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A. Pendahuluan

Pelopor aplikasi e-commerce bisa dilacak pada awal tahun
1970-an ketika uang sudah mulai ditransfer secara elektronik.
Sebagian besar di kalangan institusi keuangan, proses ini dikenal
sebagai transfer dana elektronik atau electronic funs transferring
(EFT) dimana dana dapat disalurkan secara elektronik dari satu
organisasi ke organisasi lainnya. Namun, di periode ini
penggunaan aplikasi dibatasi pada kalangan perusahaan dan
lembaga keuangan tertentu. Proses EFT tumbuh berkembang
menjadi pertukaran data elektronik atau electronic data
interchange (EDI). EDI merupakan teknologi yang digunakan di
jamannya untuk memungkinkan transfer dokumen secara
elektronik. Perkembangan EDI berkembang tidak hanya
transaksi keuangan namun ke jenis transaksi lainnya.
Munculnya internet dan world wide web (“web”/ “www”)
merupakan tonggak penting dalam pengembangan e-commerce.
Sejak kemunculannya di awal tahun 1990an. Hal ini
memungkinkan perusahaan untuk melakukan berbagai hal
transaksi sehingga berkembang menjadi e-commerce. Terkini e-
commerce tidak hanya berbasis web saja namun juga mulai
berbasis aplikasi yang ditanam pada smartphone. Bisnis yang
dilakukan mulai dari sistem reservasi perjalanan hingga
perdagangan saham online.
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Tidak dapat dipungkiri bahwa model bisnis e-commerce
sangat populer dan sangat bermanfaat bagi perekonomian
negara. Pasalnya, dilansir dari artikel yang diterbitkan oleh
Google, Temasek dan Bain & Company (2023) untuk negara
Indonesia sektor e-commerce menyumbang $62 miliar rupiah
terhadap nilai ekonomi digital di Indonesia pada tahun 2023.
Angka tersebut menyumbang mayoritas dari total nilai
perekonomian digital di Indonesia yang hampir $82 miliar
secara keseluruhan. Angka ini diduga diprediksi akan dapat
terus bertumbuh menjadi sekitar US$ 130 miliar pada tahun 2025
dan diprediksi meningkat ke US$ 220 hingga $360 miliar pada
tahun 2030. Besarnya nilai kontribusi dari sektor e-commerce
tersebut terletak pada keberagaman model bisnis dalam dunia e-
commerce. Berikut data sebaran jumlah permintaan dan
penawaran atas transaksi bisnis melalui e-commerce:

% . 1 Permintaan Permintsan
C E-commerce: Permintaan > retall renciah retall tinggl

Gambar 2.1 Sebaran Jumlah Tingkat Permintaan dan Penawaran
E-Commerce
Sumber : ( Google, Temasek dan Bain & Company (2023)
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Dari Gambar 2.1. berdasar data yang dikeluarkan Google,
Temasek, Bain & Company di tahun 2023, jumlah tingkat
permintaan e-commerce yang dihitung berdasarkan jumlah
penelusuran dan pengguna terkait e-commerce yang dikaitkan
dengan populasi per provinsi menurut sensus tertinggi berada
di pulau Jawa dengan Jakarta yang menjadi sentral. Begitu juga
jumlah penawaran yang dihitung berdasarkan konsentrasi kurir,
pengantaran, freight forwarding, serta layanan pengiriman surat
dan barang dalam provinsi dimana pula Jawa memiliki transaksi
tertinggi dengan provinsi dominan di Jakarta.

E-commerce merupakan suatu model bisnis yang
memfasilitasi seluruh transaksi jual beli baik barang maupun
jasa melalui media digital berbasis internet. Pelaku e-commerce
baik produsen dan konsumen tidak perlu bertatap muka secara
konvensional untuk berbisnis. Dukungan akses layanan digital
yang semakin bertumbuh pesat dengan berbagai ragam
keunggulan membuat transaksi bisnis menjadi lebih simple,
cepat, dan mudah. Kehadiran layanan digital mampu
menjadikan berbagai aktivitas transaksi bisnis barang produk
ataupun jasa dapat dilakukan oleh siapapun bermodalkan
smartphone, laptop dan sebagainya. Namun, jika ingin berbisnis
melalui e-commerce harus mengetahui dan menentukan model
bisnis dalam merancang usahanya. Tanpa tujuan dan kejelasan
suatu model bisnis, pelaku bisnis pastinya kesulitan dalam
memastikan tujuan bisnis dan mengkomunikasikan produk atau
jasa yang ditawarkan ke konsumen.

. Model Bisnis E-Commerce

Kehadiran teks dan foto di internet seketika membuat
internet menjadi suatu celah yang layak dan dapat
dikomersialkan. Para pengguna pun mulai berpartisipasi dalam
World Wide Web. Penerapan e-commerce berkembang pesat.
Munculnya perusahaan besar dalam bentuk website
beralamatkan dot-com, atau start-up banyak muncul di Internet.
Hampir semua perusahaan di negara berkembang hadir di web.
Situs-situs perusahaan ini menampilkan berbagai halaman dan
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tautan. Era tahun 1999, penekanan konsep e-commerce bergeser
dari B2C ke B2B. Mulai pada tahun 2001 dari konsep B2B ke B2E
(business to employee), berikutnya muncul istilah c-commerce,
m-commerce, e-goverment, dan e-learning. Sejak tahun 2005,
website jejaring sosial mulai berkembang menjadi era yang
mendapat cukup banyak perhatian. Pada tahun 2009, e-
commerce menambahkan saluran perdagangan sosial.
Contohnya adalah meningkatkan aktivitas komersial di
Facebook dan Twitter. Mengingat sifat teknologi dan
Penggunaan internet, e-commerce pasti akan terus berlanjut
tumbuh, menambah model bisnis baru, dan berubah secara
dinamis mengikuti perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi (Plunkett, et. al., 2014). Berikut kategori transaksi
pada e-commerce:

4.3 828
5\ .u

Q G2B

G2G
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Gambar 2.2 Kategori Transaksi E-Commerce
Sumber : Turban et. al (2016)



Sebelum terjun ke model bisnis melalui e-commerce harus
mempelajari dan menganalisis terlebih dahulu tentang model
bisnis e-commerce yang dipilih nantinya. Turban et. al (2016)
mengklasifikasikan model bisnis e-commerce sebagai berikut:

1. Business to Business (B2B)

Model bisnis e-commerce yang pertama adalah
business to business (B2B). Merupakan salah satu model
bisnis terbanyak dan terbesar penggunanya meliputi semua
transaksi yang dilakukan antar Perusahaan bisnis di berbagai
jenis usaha. Business to Business (B2B) merupakan salah satu
transaksi terbaik baik perusahaan penjual barang dagang dan
juga perusahaan jasa secara elektronik. Hal ini disebabkan
badan atau perusahaanlah yang menjalankan bisnis bukan
konsumen individual perorangan. Umumnya model bisnis
ecommerce perusahaan seperti ini, menawarkan hal-hal
terkait inventarisasi bisnis misalnya seperti mesin pabrik,
peralatan kantor, dan sebagainya meskipun juga ditawarkan
ke konsumen individual sebagai pelaku bisnis. Contoh
praktik B2B adalah bisnis perusahaan produsen makanan
yang membeli atau menggunakan jasa iklan kepada
perusahaan iklan komersial sebagai penyedia jasa.
Perusahaan produsen makanan menemukan situs web
perusahaan iklan dan menganggapnya cocok. Oleh karena
itu perusahaan produsen makanan meminta informasi lebih
lanjut tentang perusahaan iklan dan akhirnya, memutuskan
untuk menggunakan jasa perusahaan iklan. Untuk
melakukan hal ini, perusahaan produsen makanan
melakukan pemesanan di situs Web perusahaan iklan.
Setelah perusahaan iklan menerima pesanan tersebut secara
detailnya, hal tersebut memvalidasi informasi bisnis yang
akan dilaksanakan dari kedua pihak. Kemungkinan besar,
perusahaan periklanan tersebut tidak berinteraksi langsung
dengan pengguna akhir, karena layanan periklanannya
hanya digunakan oleh perusahaan produsen makanan
pengguna jasanya. Kelompok masyarakat yang bukan
sebagai produsen pastinya tidak akan meminta jasa
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pengiklan jika mereka bukan pengusaha. Contoh lain model
bisnis B2B adalah produsen yang memasok bahan mentah ke
perusahaan makanan. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa perusahaan B2B adalah perusahaan yang melakukan
transaksi bisnis jual beli.

. Business to Consumer (B2C)

Model bisnis kedua yakni business to consumer atau
B2C, yakni merupakan bentuk usaha yang paling populer
karena usaha menjual barang kepada konsumen dan
pengguna akhir suatu produk sehingga sering juga disebut e-
tailing melalui internet. Model bisnis B2C tidak sama dengan
B2B seperti yang dijelaskan di atas. Model bisnis B2C tidak
memerlukan upaya pemasaran yang kuat. Hal ini
dikarenakan sifat atau perilaku konsumen yang tidak
membutuhkan banyak waktu untuk membeli sesuatu pada
model bisnis business-to-customer (B2C). Kegiatan B2C ini
menyediakan berbagai macam produk dan layanan. Beralih
dari kebutuhan pokok sehari-hari ke kebutuhan lainnya
seperti produk alat rumah tangga, perkakas rumah, buku,
fashion, layanan perbankan secara online, jasa travel, jasa
informasi Kesehatan, dan sebagainya. Contoh dari
Perusahaan B2C terkemuka di dunia adalah Amazon dimana
model B2C yang disediakan melalui akses www.amazon.com
memberikan layanan kepada pengunjung untuk mencari
buku dan merchandise lain untuk dipesan. Apa yang
dilakukan Amozon bisa menjadi solusi tidak hanya sebatas 1
model bisnis B2C namun juga dapat diintegrasikan dengan
model bisnis B2B dimana perusahaan publisher buku juga
akan bertransaksi dengan Amazon. Sedangkan di Indonesia
model bisnis B2C ini dijalankan oleh seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada, dan lain-lain.

. Business to Business to Consumer (B2B2C)

Untuk model bisnis B2B2C (Business to Business to
Consumer) bentuk model bisnis transaksi terjadi ketika
terdapat perusahaan bisnis (sebut B1) menjual produk ke



perusahaan bisnis lainnya (sebut B2). Lalu Perusahaan B2
menjual kembali produk tersebut atau memberikan ke
individu yang bisa saja merupakan customer B2 atau
karyawan B2 itu sendiri. Contoh dari model bisnis e-
commerce B2B2C adalah godiva.com. Perusahaan menjual
produk cokelat langsung ke perusahaan lain sebagai
customernya dan perusahaan pembeli cokelat tersebut
menjual ke customernya sebagai pembeli akhir suatu produk,
atau perusahaan pembeli cokelat tersebut memberikan
cokelat sebagai hadiah kepada karyawannya atau rekanan
bisnisnya. Godiva akan mengirimkan cokelat nya langsung
ke penerima (dengan informasi siapa perusahaan
pengirimnya)

. Consumer to Business (C2B)

Model C2B (consumer to business) adalah jenis e-
commerce yang memberikan layanan kepada individu atau
konsumen yang memiliki produk atau jasa dan menjualnya
kepada pelaku usaha yang membutuhkan. Seseorang akan
menggunakan internet untuk menaarkan product atau
jasanya kepada customers individua tau customer
perusahaan. Contoh seperti website yang dikelola individu
professional yang membuka layanan untuk mendesain
website ataupun mendesain Logo yang dibuat kemudian
akan dikirim untuk dijual kepada perusahaan yang
membutuhkan.

. Consumer to Consumer (C2C)

Model bisnis e-commerce ke lima adalah Consumer to
Consumer atau sering juga disebut citizen to citizen yang
mana disingkat C2C. Model bisnis C2C merupakan salah satu
bentuk perdagangan elektronik yang paling umum di mana
agen mentransaksikan barang atau jasa dari satu konsumen
ke konsumen lainnya. Dalam model bisnis C2C ini terbagi
atas 2 saluran, yakni:
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a. Classified

Ini merupakan model bisnis e-commerce yang
paling sederhana dan cocok digunakan di negara
berkembang seperti Indonesia. Model bisnis derivatif C2C
ini didasarkan pada dua kriteria: situs web yang
dimaksud tidak memfasilitasi perdagangan online, dan
penjual individu dapat berjualan kapan saja, di mana saja.
Pada model bisnis Classfied C2C biasanya memberikan
kebebasan kepada penjual dan pembeli untuk tujuan
melakukan transaksi langsung. Website yang disediakan
hanya berfungsi menghubungkan penjual dan pembeli
dan tidak menyediakan fungsi perdagangan online
seperti pembayaran elektronik. Metode transaksi jual beli
yang paling sering digunakan ialah metode cash on
delivery atau COD. Contoh atas classified C2C adalah
pelaku bisnis yang memanfaatkan situs kaskus, dan OLX.

. Marketplace

Pada model bisnis C2C marketplace, situs yang
memfasilitasi tidak hanya membantu mempromosikan
produk namun juga memfasilitasi pembayaran secara
online. Situs marketplace di model ini indikator utamanya
ada dua, yaitu semua transaksi online harus didukung
oleh website terkait dan dapat digunakan oleh masing-
masing penjual. Pengguna pasar akan selalu
menyediakan barang dan jasa yang diperlukan pada
platform sebagai forum perdagangan. Dalam platform
tersebut, pengguna website adalah juga sebagai
konsumen bisa berperan dan bertindak sebagai penjual
dengan mengkomunikasikan dan mengkampanyekan
berbagai produk yang nantinya ditujukan untuk dibeli
oleh pengguna website lainnya yang berperan sebagai
konsumen. Model bisnis e-commerce C2C marketplace
yang sudah dikenal oleh banyak orang di Indonesia
seperti Tokopedia, bukalapak, Shopee dan lain-lain. Jika
pengguna ingin melakukan transaksi pembayaran dengan
cara Cash On Delivery (COD), marketplace di Indonesia



yang terkenal untuk bentuk skema bisnis seperti ini
adalah shopee.

6. E-Government
Dalam model e-commerce berbentuk e-government
dimana pemerintah membeli atau menyediakan layanan jasa
atau informasi ke pelaku bisnis. E-Government disebut juga
dengan Government to Business (G2B). Terdapat 2 model
turunan atas G2B yakni:
a. Business to Administration (B2A)

Business to Administration atau disingkat B2A
merupakan salah satu model bisnis dari e-commerce
dimana pelayanan transaksi kepada Perusahaan
ditaarkan oleh lembaga bagian pelayanan administrasi
public atau sebuah Lembaga masyarakat secara online.
Bentuk model bisnis ini diterapkan pada pada pelayanan
pemerintah pada umumnya. Banyak Lembaga pelayanan
pemerintah yang telah mengadopsi model bisnis e-
commerce B2A ini di segala bidang, misalnya seperti
model Dbisnis yang diselenggarakan oleh Badan
Penyelenggara Jaminan Sosial (BPJS) yang memberikan
jaminan sosial ~Kesehatan dan jaminan sosial
ketenagakerjaan dan lain-lain. Selain BPJS, contoh website
Pemerintahan yang telah menggunakan model bisnis ini
adalah www.pajak.go.id untuk akses layanan perpajakan,
www.digitalkorlantas.id untuk perpanjangan surat ijin
mengemudi, dan lain sebagainya.

b. Consumer to Administration (C2A)

Bentuk turunan bisnis dari G2B adalah Consumer
to Administration (C2A) yang secara proses tidak berbeda
jauh dengan model bisnis B2A. Perbedaan hanya terdapat
pada prosesnya yakni pemberian pelayanan informasi.
C2A menyediakan layanan transaksi pribadi untuk
administrasi publik elektronik. Contoh model bisnis C2A
adalah layanan pajak pemerintah dimana masyarakat
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akan menerima berbagai informasi mengenai informasi

dan peraturan pajak dan lain sebagainya.

7. Intrabusiness E-commerce

Intrabusiness (organizational) el-commerce adalah
kegiatan yang mencakup seluruh aktivitas internal suatu
organisasi melalui internet untuk bertukar barang, jasa,
informasi, menjual produk perusahaan kepada karyawan,
dan lainnya. Aktivitas internal ini bisa bermacam-macam
mulai dari menjual produk korporat kepada karyawan
hingga aktivitas pelatihan online bagi karyawan.

. Mobile Commerce (M-Commerce)

Mobile Commerce (m-commerce) merupakan bentuk
dari e-commerce hanya saja fokus pada penggunaan sarana
ponsel smartphone dan tablet. Sejumlah marketplace
menyediakan sarana aplikasi mobile untuk proses
pemasaran dan penjualan yang lebih intensif. Begitu juga
lembaga keuangan perbankan (LKB) yang marak
menawarkan jasa pelayanan melalui fasilitas mobile banking
(m-banking). Aplikasi mobile ini meningkatkan kemudahan
transaksi bagi konsumen dan penjual. Terkadang disertai
dengan sejumlah promo yang lebih banyak dan kemudahan
pembayaran. Sejumlah fasilitas yang tak selalu bisa diakses
hanya dengan memanfaatkan layanan marketplace biasa
tanpa aplikasi mobile.

. Online to Offline (O20)

Model bisnis Online to offline (O20) adalah model
bisnis yang prosesnya menggunakan dua jalur yaitu baik
online dan offline. Pada model bisnis ini, produsen akan
selalu melakukan program promosi atau pemasaran, mencari
konsumen dan menarik konsumen dengan cara membuat
mereka lebih mengenal produk atau jasa yang ditawarkan
secara online. Kemudian akan melanjutkan belanja offline di
toko atau lokasi yang diidentifikasi. Sederhananya, model
bisnis ini bertransaksi secara online dan menerima pesanan
secara offline, yang kemudian diantar secara offline ke



konsumen. Contoh model bisnis online to offline (O20)
adalah model bisnis yang dilakukan oleh perusahaan seperti
Gojek, Grab dan lain sebagainya.

Dari ke Sembilan model bisnis e-commerce, model
business to business (B2B) dan model business to Consumer
(B2C) adalah yang paling umum dan banyak digunakan hingga
saat ini (Siahaan, A.L.S., et. al., 2023),. Adapun keunggulan dari
konsep model e-commerce B2B adalah:

1. Mempercepat aktivitas pengembangan produk dan
mengurangi waktu pemasaran

Mengalihdayakan bagian bisnis yang tidak menguntungkan
Peningkatan intelijen bisnis dan pasar.

Mengkloning bisnis Anda di pasar lebih lanjut
Meningkatkan kecepatan komunikasi

Memfasilitasi komunikasi antara pelanggan dan pemasok

NSOk »N

Mengurangi pemborosan melalui saluran penjualan

tambahan

8. Peningkatan kemampuan bereksperimen dan proses
pembelajaran bisnis

9. Mengurangi tingkat retensi kehilangan pelanggan

10. Menurunkan biaya akuisisi pelanggan

11. Pengurangan biaya dapat diakomodir menjadi penambahan
margin dalam harga agar lebih menguntungkan

12. Merupakan teknik pengurangan biaya bagi perusahaan
untuk mengatasi mediator

13. Dengan kemajuan teknologi, B2B dapat dilakukan dengan
bantuan e-commerce.

14. Dengan penjualan secara online, pembeli barang industri
dapat memperoleh produknya dengan kesepakatan murah,
karena ada banyak pesaing dalam perdagangan secara
online.

15. Dengan e-commerce, transfer dana elektronik menggunakan
EDI dapat dilakukan antar organisasi.

16. B2B membantu menurunkan biaya penjualan dan pemasaran

17. Memperpendek siklus penjualan.
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18. Keuntungan terpenting dari B2B adalah memiliki pengiriman
yang tepat waktu, perusahaan dapat mengetahui lokasi mana
yang telah dicapai dengan bantuan mekanisme perdagangan
elektronik.

Sedangkan kekurangan dari model B2B yakni:

1. Sejak tahun 2000, jumlah situs B2B terjadi pertumbuhan yang
eksplosif. Namun untuk mendapatkan pengiriman lebih
murah dan lebih cepat tidak berpengaruh pada sektor-sektor
tertentu semisal sektor otomotif, kimia, farmasi, ritel dan
sektor industri lainnya. Sehingga bisa disimpulkan e-
commerce model B2B tidak cocok untuk sektor bisnis
tertentu.

2. Masalah dalam jenis sektor bisnis tertentu ini akan
menyebabkan kemungkinan berkurangnya transaksi secara
kredit. Misalnya, pemilik pasar otomotif besar mungkin
dengan sengaja mematikan transaksi perusahaan pesaing
yang lebih kecil. Penawaran barang otomotif dari perusahaan
besar dapat menimbulkan sinyal harga yang meragukan.

3. Proses B2B sering terjadi secara konvensional melalui surat
kabar, telepon dan tatap muka. Secara e-commerce belum
bisa diberikan kepastian keberhasilan model bisnis B2B.
Sebagian besar situs mengenakan sedikit biaya per transaksi
sebagai persentase pendapatan. Alasannya adalah
persaingan, apalagi jika terjadi monopoli platform tertentu.

Untuk Keunggulan dan kekurangan dari model e-
commerce business to consumer (B2C) dapat dikaji dari sisi
customer dan sisi perusahaan. Untuk sisi customer
keunggulannya adalah:

1. Akses terhadap barang dan jasa dari rumah atau lokasi
terpencil

2. Kemungkinan memperoleh barang atau jasa berbiaya lebih
rendah.

3. Akses terhadap lebih banyak variasi barang dan jasa yang
ditawarkan.



4.

Meyakinkan konsumen dapat berbelanja kapan saja, dari
privasi rumah mereka sendiri. Itu sebabnya bisnis melalui
internet disebut sebagai “mal yang tidak pernah tidur.”
Begitu banyak pilihan, konsumen pada dasarnya dapat
berbelanja barang apa pun yang mereka inginkan dan
pikirkan. Mulai dari tiket perusahaan penerbangan, bahan
makanan, pakaian, bahkan obat-obatan

Lebih sedikit kerumitan, konsumen dapat berbelanja online
tanpa harus berhadapan dengan tenaga penjualan yang
mengganggu kenyamanan, melawan kemacetan menuju
pusat perbelanjaan, dan berkendara ke 10 tempat berbeda
untuk mencari barang yang di inginkan.

Kekurangan dari sisi konsumen:

1.

Masalah keamanan, menjadi kemungkinan alasan nomor
satu mengapa orang tidak membeli secara online yakni
informasi kartu kredit yang sangat sensitif dan harus
ditangani oleh seseorang yang dapat dipercaya oleh
pelanggan. Banyak juga terjadi penipuan di web.

Pelayanan pelanggan, konsumen tidak selalu puas dengan
pembeliannya dan saat membeli secara online. Customer
juga sering tidak mendapatkan jawaban yang mereka
perlukan pada waktu yang mereka minta terkait pertanyaan
mereka sebelum melakukan transaksi.

Keunggulan dari sisi bisnis perusahaan, keunggulannya

antara lain:

1.
2.
3.

Menurunkan biaya transaksi yang terkait dengan penjualan.
Akses ke pasar global dan lebih banyak pelanggan potensial.
Peluang untuk intermediasi yang mengarah pada penurunan
biaya maintenance pelanggan.

Dapat menjangkau pasar dunia dengan jumlah pelanggan
yang tidak terbatas.

Dapat menampilkan informasi, gambar, harga produk dan
jasa tanpa mengeluarkan uang untuk iklan berwarna di surat
kabar biasa.
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Dalam beberapa kasus, membuat pemrosesan pesanan
menjadi lebih mudah dari sebelumnya.

Dapat beroperasi dengan biaya overhead yang sedikit, atau
bahkan tanpa biaya overhead

Sedangkan kekurangan dari sisi bisnis perusahaan yang

melakukan B2C, kekuranganya antara lain:

1.

Persaingan melalui web begitu cepat. Ada ribuan tempat di
mana pelanggan dapat membeli produk yang sama yang
ditawarkan perusahaan.

Masalah teknologi dapat menyebabkan situs perusahaan
tidak beroperasi dengan baik, sehingga menyebabkan
perusahaan kehilangan pelanggan dan penjualan.
Ketidakfleksibelan katalog. Katalog perlu dibuat ulang setiap
kali ada informasi atau item baru untuk ditambahkan.

Pasar terbatas. Biasanya hanya pelanggan lokal dan terbatas
pada wilayah tertentu yang mengakses dan membeli produk
melalui website perusahaan.

Siklus penjualan tinggi, terkadang dibutuhkan banyak
panggilan telepon dan pengiriman surat.

Biaya transaksi bisnis terkadang dibutuhkan menjadi tinggi.
Biaya yang berkaitan dengan inventaris, karyawan, biaya
pembelian, dan Biaya pemrosesan pesanan terkait dengan
komunikasi faks, komunikasi panggilan telepon, dan input
data, bahkan di toko fisik. Selebihnya yang dapat
membengkak adalah peningkatan biaya transaksi.
Administrasi bisnis yang tidak efisien. Tingkat inventaris
penyimpanan, catatan pengiriman dan penerimaan, serta
tugas administrasi bisnis lainnya mungkin perlu
dikategorikan dan diperbarui secara manual dan dilakukan
hanya jika ada waktu. Hal ini menyebabkan informasi
tersebut bisa jadi mungkin bukan informasi yang terbaru
atau terupdate.

Perlu mempekerjakan sejumlah staf, membutuhkan staf yang
memberikan layanan pelanggan dan layanan dukungan
penjualan.



Seiring dengan beberapa model bisnis e-niaga, penting
untuk mengetahui berbagai metode yang digunakan agar e-
niaga dapat berfungsi. Mulai dari penerimaan produk,
pengelolaan hingga pengiriman. Berikut metode dalam
pengoperasian e-commerce (Dianda dan Pandin, 2021):

1. Shipping

Metode pertama yang sering dilakukan dan yang
dapat dilakukan oleh semua orang adalah pengiriman
(shipping). Pemain hanya perlu memproduksi produknya
sendiri lalu menjualnya di website marketplace. Setelah
membuat konsumen mau membeli produknya, maka pelaku
atau penjual tinggal mengemas dan mengirimkan produknya
ke pelanggan, yang dapat dilakukan dengan menggunakan
jasa pengiriman yang telah ditentukan.

2. Dropshipping

Dropship berbeda dengan pengiriman (shipping).
Dropshipping atau dikenal juga dengan Dropsip artinya
pelaku bisnis tinggal memasarkan dan menjual produk
seperti biasa. Produk yang dipasarkan juga dihosting oleh
pihak lain yang juga memasarkannya. Selain itu, produsen
harus lebih bertanggung jawab dalam pengemasan dan
pengiriman barang atau pesanan yang dilakukan penjual.
Menariknya, cara ini mampu menghasilkan keuntungan
100% ketika orang lain ingin menjadi perantara produk
pelaku bisnis. Jika pengguna e-commerce masih belum
memiliki produk, solusi terbaiknya adalah menjadi
dropshipper. Untuk berpartisipasi dalam dropshipping,
penjual sering kali diharuskan menyelesaikan sejumlah
langganan dengan membayar sejumlah tertentu dalam
jangka waktu tertentu.

3. Wholesale
Cara selanjutnya adalah grosir (wholesale), yaitu
penjualan dilakukan dalam jumlah besar. Sederhananya,
produk tersebut akan ditawarkan untuk dijual dalam jumlah
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yang sangat banyak namun dengan harga yang lebih rendah
dari harga sebenarnya.

. D2C (Direct to Consumer)

Jika seseorang pernah melakukan pembelian produk
melalui website berarti telah menggunakan metode D2C ini.
Dalam menggunakan cara ini penjual akan menghadapi
tantangan tersendiri karena jika produk yang dijual atau
dipasarkan tidak dipasarkan melainkan hanya dijual dengan
menggunakan website sebagai metode pemasaran
produknya. Metode efektif yang sering digunakan oleh
pengusaha D2C adalah penggunaan SEO (Search Engine
Optimization) dan SEM (Search Engine Marketing). SEO
(Search Engine Optimization) adalah teknik khusus untuk
mempromosikan situs web. Dengan langkah-langkah
tertentu, pengguna dapat mengoptimalkan posisi website di
mesin pencari agar muncul di halaman pencarian utama
Google atau mesin pencari lainnya. Sedangkan SEM (search
engine marketing) adalah suatu bentuk pemasaran Internet
yang bertujuan untuk meningkatkan visibilitas situs web
pada halaman hasil pencarian melalui promosi situs web
tersebut. Dengan kata lain, pengguna membeli lalu lintas
dengan membayar mesin pencari seperti Google untuk
menempatkan situs di halaman utama baik SEO dan SEM,
tujuannya agar website dapat teroptimasi dengan baik
dengan meraih peringkat pertama hasil mesin pencari..

. Private Labeling

Ketika pelaku bisnis ingin memulai sebuah usaha,
pelaku tidak perlu harus memproduksi barangnya sendiri
karena pelaku bisnis pasti membutuhkan modal atau
pendanaan yang besar untuk menjual barang tersebut.
Namun jika pelaku bisnis tidak mempunyai modal yang
banyak, solusi dari permasalahan tersebut adalah dengan
menggunakan metode Private Labeling. Khususnya
penandatanganan perjanjian dan penandatanganan kontrak
dengan perusahaan manufaktur untuk memproduksi



produk perusahaan tersebut. Cara ini menjadi solusi jika
pelaku bisnis tidak memiliki banyak modal untuk
memproduksinya sendiri.

6. White Labeling
Lalu ada metode yang mirip dengan metode Private
Labeling. Namun perbedaan yang menonjol dari cara bisnis
ini adalah tidak menandatangani perjanjian atau kontrak
dengan produsen lain untuk memproduksi barang.
Pengusaha bekerja sama dengan perusahaan dan pengusaha
untuk merancang kemasan dan label produknya sebelum
memasarkannya ke konsumen. Dengan cara ini, para pelaku
bisnis tidak memerlukan modal yang besar namun perlu
memilih niche produk dan perusahaan penyedia produk
dengan bijak. Terdapat dua (2) kualifikasi yang penting
diperhatikan sebelum menjalankan bisnis model dengan
metode seperti ini, yakni:
a. Harus melihat produk mana yang paling banyak diminta
oleh konsumen.
b. Biaya yang diajukan oleh White Labeling akan sangat
bervariasi. Oleh karena itu, pelaku bisnis perlu
memikirkan banyak hal sebelum memilih metode ini

7. Subscription (Layanan berlangganan)

Terakhir, ada bisnis dengan cara menawarkan layanan
berlangganan (subscription), artinya perusahaan menjual
layanan berlangganan untuk produknya. Konsumen
kemudian akan menerima berbagai jenis produk tertentu
dalam jangka waktu tertentu.

C. Kesimpulan
E-commerce menciptakan revolusi paling signifikan
dalam cara menjalankan bisnis. Berbagai model bisnis e-
commerce juga mengalami perkembangan. Jarak geografis
dalam pembentukan hubungan bisnis semakin berkurang dan
hambatan untuk masuk ke dalam bisnis ritel lebih rendah,
karena biaya untuk memulai sebuah Website ritel relatif murah.
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Konsep perantara bisnis tidak dapat digunakan lagi karena
siapapun bisa langsung melakukan transaksi secara langsung.
Harga produk barang yang umumnya lebih murah dijual
melalui Web mencerminkan tidak hanya rendahnya biaya
melakukan bisnis secara e-commerce namun juga kemudahan
melakukan perbandingan belanja di dunia maya.

E-commerce dan perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi memungkinkan organisasi maupun individu
melakukan bisnis dengan cara-cara baru. Selain itu, model-
model baru untuk e-commerce terus berkembang dan juga
diadopsi oleh pemerintah. Seiring dengan semakin banyaknya
perusahaan dan individu yang menemukan cara-cara baru dan
kreatif untuk melakukan bisnis satu sama lain, akan membuat
model bisnis e-commerce terus berkembang dan membuat
pelaku perusahaan, individu, dan pemerintah harus selalu terus
beradaptasi dengan dinamika perubahan.
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A. Pendahuluan

Dalam era digital yang semakin maju ini, e-commerce
telah menjadi salah satu pilar utama dalam perekonomian
global. E-commerce, atau perdagangan elektronik, mengacu
pada proses pembelian dan penjualan barang atau jasa melalui
jaringan elektronik, terutama internet. Perkembangan teknologi
informasi dan komunikasi telah mengubah cara bisnis
dijalankan, membuka peluang baru bagi perusahaan untuk
menjangkau pasar yang lebih luas dan berinteraksi langsung
dengan konsumen. Transformasi digital ini tidak hanya
mempercepat proses transaksi, tetapi juga memberikan
kenyamanan dan fleksibilitas yang lebih besar bagi para pelaku
bisnis dan konsumen.

Pertumbuhan e-commerce di seluruh dunia menunjukkan
tren yang terus meningkat. Menurut laporan dari berbagai
lembaga riset, nilai transaksi e-commerce global terus
mengalami peningkatan yang signifikan setiap tahunnya. Hal ini
tidak terlepas dari berbagai faktor pendukung seperti
peningkatan penetrasi internet, perkembangan teknologi
mobile, serta perubahan perilaku konsumen yang semakin
nyaman berbelanja secara online. Konsumen kini lebih memilih
kemudahan berbelanja dari rumah, membandingkan harga dan
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produk dengan cepat, serta menikmati berbagai promosi dan
diskon yang ditawarkan oleh platform e-commerce.

Di Indonesia, e-commerce juga mengalami pertumbuhan
yang pesat, didorong oleh populasi yang besar dan
meningkatnya penggunaan smartphone. Dengan jumlah
pengguna internet yang terus bertambah dan semakin
banyaknya masyarakat yang melek teknologi, Indonesia telah
menjadi salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara.
Selain itu, dukungan dari pemerintah dan peningkatan
infrastruktur digital turut berkontribusi pada perkembangan
sektor ini. Berbagai platform e-commerce lokal maupun
internasional berlomba-lomba menawarkan layanan terbaik
untuk menarik minat konsumen Indonesia, yang semakin hari
semakin antusias memanfaatkan kemudahan berbelanja secara
online. Dengan demikian, e-commerce di Indonesia memiliki
potensi yang sangat besar untuk terus berkembang dan
memberikan kontribusi signifikan terhadap perekonomian
nasional.

Namun, untuk mendukung pertumbuhan yang
berkelanjutan ini, pembangunan platform e-commerce yang
handal dan efisien menjadi sangat penting. Platform e-commerce
harus dirancang dengan memperhatikan kebutuhan pengguna,
baik dari segi kemudahan navigasi, keamanan transaksi, hingga
kecepatan akses. Inovasi dalam teknologi pembayaran, logistik,
dan manajemen inventaris juga menjadi kunci untuk
memastikan pengalaman belanja online yang memuaskan.
Selain itu, integrasi dengan media sosial dan analisis data yang
canggih dapat membantu perusahaan memahami tren pasar dan
preferensi konsumen dengan lebih baik, sehingga mereka dapat
menawarkan produk dan layanan yang lebih relevan dan
menarik.

Investasi dalam pengembangan platform e-commerce
tidak hanya meningkatkan daya saing perusahaan, tetapi juga
membuka peluang bagi UMKM untuk berpartisipasi dalam
ekonomi digital. Dengan platform yang tepat, UMKM dapat
menjangkau konsumen di berbagai wilayah tanpa harus



mengeluarkan biaya besar untuk pemasaran dan distribusi. Oleh
karena itu, pembangunan platform e-commerce yang kuat dan
inovatif adalah langkah krusial untuk memanfaatkan potensi
penuh dari perdagangan elektronik dan mendorong
pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan

. Platform E Commerce

Platform e-commerce berfungsi sebagai tulang punggung
bagi operasional bisnis online. Platform ini tidak hanya
menyediakan tempat untuk menampilkan produk dan jasa,
tetapi juga mendukung berbagai fungsi penting lainnya seperti
manajemen inventaris, proses pembayaran, pengiriman, hingga

analisis data. Oleh karena itu, pentingnya platform bagi e-

commerce tidak dapat diremehkan. Berikut adalah beberapa

alasan utama mengapa platform e-commerce sangat penting:

1. Akses ke Pasar Global. Platform e-commerce
memungkinkan bisnis untuk menjangkau konsumen di
seluruh dunia tanpa batasan geografis. Dengan adanya
platform e-commerce, bisnis dapat menjual produk mereka
ke berbagai negara, membuka peluang pasar yang jauh lebih
besar dibandingkan dengan bisnis konvensional yang
terbatas oleh lokasi fisik.

2. Kemudahan Transaksi. Platform e-commerce menyediakan
berbagai metode pembayaran yang aman dan nyaman bagi
konsumen. Dari transfer bank, kartu kredit, hingga dompet
digital, konsumen memiliki banyak pilihan untuk melakukan
transaksi. Kemudahan ini tidak hanya meningkatkan
kepuasan konsumen tetapi juga dapat meningkatkan
konversi penjualan.

3. Efisiensi Operasional. Platform e-commerce dapat
mengotomatisasi berbagai proses bisnis, mulai dari
manajemen inventaris, pemrosesan pesanan, hingga
pelacakan pengiriman. Otomatisasi ini mengurangi
kesalahan manusia dan meningkatkan efisiensi operasional,
sehingga bisnis dapat berfokus pada aspek lain yang lebih
strategis seperti pengembangan produk dan pemasaran.
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4. Analisis Data. Salah satu keunggulan utama platform e-
commerce adalah kemampuannya untuk mengumpulkan
dan menganalisis data konsumen. Dengan data ini, bisnis
dapat memahami perilaku konsumen, tren pasar, dan kinerja
produk secara lebih mendalam. Analisis data ini kemudian
dapat digunakan untuk mengembangkan strategi pemasaran
yang lebih efektif dan personalisasi pengalaman berbelanja
bagi konsumen.

5. Peningkatan Pengalaman Konsumen. Platform e-commerce
yang baik dapat memberikan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan bagi konsumen. Fitur-fitur seperti pencarian
produk yang mudah, rekomendasi produk, ulasan
konsumen, dan dukungan pelanggan yang responsif sangat
penting dalam membangun loyalitas konsumen dan
meningkatkan retensi.

6. Skalabilitas. Platform e-commerce memungkinkan bisnis
untuk tumbuh dan berkembang tanpa perlu investasi besar
dalam infrastruktur fisik. Dengan platform yang tepat, bisnis
dapat menambah produk, memperluas kategori, dan
meningkatkan kapasitas layanan dengan mudah seiring
dengan pertumbuhan permintaan.

7. Keamanan. Keamanan adalah aspek kritis dalam e-
commerce. Platform e-commerce harus dapat melindungi
data pribadi dan transaksi konsumen dari ancaman
keamanan siber. Keamanan yang baik tidak hanya
melindungi bisnis dari potensi kerugian tetapi juga
membangun kepercayaan konsumen.

Meskipun banyak manfaat yang ditawarkan oleh
platform e-commerce, bisnis juga dihadapkan pada berbagai
tantangan. Persaingan yang ketat, perubahan regulasi, dan
perkembangan teknologi yang cepat menuntut bisnis untuk
terus berinovasi dan beradaptasi. Namun, di balik tantangan
tersebut, terdapat peluang besar bagi bisnis yang mampu
memanfaatkan teknologi dengan baik. Transformasi digital yang
sedang berlangsung memberikan kesempatan bagi bisnis dari
berbagai skala untuk berpartisipasi dalam ekonomi digital.



Pengembangan sebuah platform e-commerce dapat dipelajari
dari studi kasus.

. Studi Kasus

Batik adalah salah satu art atau seni yang menjadi budaya
dan produk kebanggan Indonesia. Surakarta adalah salah satu
sentra industri batik Indonesia. Saat ini terdapat 164 UMKM
pada Industri Batik di Surakarta. Data di bawah menunjukkan
skala perusahaan batik di Surakarta.
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Gambar 3.1 UMKM Batik di Surakarta
Sumber : Biro Pusat Statistik Kota Surkarta (2022)

Data menunjukkan bahwa sebagian besar perusahaan
batik di Kota Surakarta adalah skala makro, sedangkan sisanya
merupakan perusahaan skala kecil dan menengah. Karakteristik
usaha mikro adalah Usaha mikro memiliki kekayaan bersih
maksimal 50 juta rupiah dengan hasil penjualan paling banyak
300 juta rupiah per tahun. Dengan demikian dapat dikatakan
bahwa usaha mikro mempunyai permodalan terbatas. Pasca
pandemic covid 19 , data penjualan batik untuk UMKM di
Surakarta tampak menurun
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Gambar 3.2 Penurunan Jumlah Penjualan Produk Batik
Sumber : Biro Pusat Statistik Surakarta (2022)

Salah satu usaha yang di sarankan oleh pakar bisnis salah
satunya adalah meningkatkan innovasi dan pelayanan kepada
pelanggan dengan cara memproduksi batik yang sesuai dengan
keinginan konsumen (Sulistyo, 2013).

Disisi lain akibat pandemic covid 19, perilaku konsumen
cenderung berubah (Nielsen, 2020). Memilih untuk belanja
online menjadi salah satu perubahan perilaku customer
(Nielsen, 2020). Hal ini berdampak pada usaha jual-beli online
(e-commerce). Berdasarkan data yang dimiliki oleh Analytic
Data Advertising (ADA) dalam Pebrianto (2020), tercatat bahwa
penggunaan aplikasi untuk berbelanja online meningkat hingga
300% dan akan mengalami puncak kenaikan hingga lebih dari
400%. Berdasarkan survey yang dilakukan oleh Nielsen (2020)
didapatkan sekitar 30% konsumen berencana untuk berbelanj
online lebih sering daripada biasanya. Perubahan lain yang
dianalisa dari perilaku customer pembelian terhadap produk-
produk secara sepesifik sesuai keinginan atau kebutuhan
customer (Nielsen, 2020)

Hasil survey 2021 oleh We Are Sosial menunjukkan
bahwa 88,1% pengguna internet di Indonesial melakukan
pembelian secara online. Indonesia juga merupakan negara



paling cepat pertumbuhan e c-commerce nya (Mufiadi, 2021). Ini
memberikan peluang kepada UMKM untuk memanfaatkan e
commerce sebagai usaha untuk meningkatkan penjualan
(Muftiadi, 2021). Tetapi masih banyak umkm yang belum
memanfaatkan e-commerce sebagai media penjualan kepada
customer. Sampai akhir tahun 2022, baru sekitar 34,10%
perusahaan yang melakukan penjualan online. Hasil survey BPS
tentang e commerce tahun 2022 menunjukkan bahwa keenganan
perusahaan terutama UMKM melakukan penjualan melalui
e-comerce seperti terlihat dlaam grafik

W Kenyamanan M Ketidaktertarikan M Kurang pengetahuan M Lainnya

Gambar 3.3 Permasalahan UMKM dalam penjualan melalui
E-Commerce
Sumber: Biro Pusat Statistik, 2022

Ternyata permasalahan keenganan UMKM untuk
melakukaan penjualan melalui e-commerce adalah masalah
kenyamanan dalam transaksi melalui e commerce. Kenyamanan
yang dimaksud menurut kementrian perindustrian karena
beberapa hal misalnya resiko atas penipuan. Beberapa hasil
penelitian menyebutkan kendala lainnya adalah keuangan dan
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sumberdaya manusia (Ramadan, 2022; Firmansyah 2017,
Purnama el al, 2018).

Permasalan diatas diatas memberikan ide terobosan
untuk mengembangkan aplikasi dalam bentuk platform digitak
untuk menghadirkan customization dalam menghasilkan
fashion batik bagi konsumen. Aplikasi ini mempertemukan
konsumen dengan pengrajin atau produsen batik, desainer dan
penjahit serta stakeholder lainnya. Hal ini akan dapat
memungkinan sehingga konsumen dapat menciptakan produk
fashion batik sesuai keinginannya.

. Studi Kasus Pengembangan Platform E-Commerce

Metode pengembangan platform adalah dengan strategi
Proses Based Desaign. Proses based desain adalah sebuah
metode pengembangan produk yang dilakukan melalui
beberapa tahapan analisa, desain dan pengembangan serta
evaluasi.

Tahap 1 : Tahap analisa.

Tahap awal yang dilakukan yaitu melakukan analisa
masalah pada masyarakat serta pencarian teori-teori pada studi
literatur dan studi lapangan, yang sesuai dengan permasalahan
yang di hadapi masyarakat. Tahap ini untuk memahami
kebutuhan pengguna terhadap platform yang akan
dikembangkan.

Tahap 2 : Desain dan pengembangan

Tahap selanjutnya dilakukan desain terhadap produk
yaitu aplikasi. Produk dalam bisnis ini adalah sebuah platform
berupa aplikasi jual beli yang dikhususkan untuk jual beli kain
batik yang dilengkapi dengan keberadaan desainer dan penjahit,
sehingga konsumen dapat sekaligus dalam satu transaksi
pembelian dapat menentukan jenis kain batik, design seberta
penjaitnya untuk membantu mewujudkan fashion batik sesuai
keinginan customer. Aplikasi inilah yang akan digunakan
sebagai bisnis online.



Pengembangan aplikasi melalui beberapa tahapan yaitu
1. Pengembangan aplikasi Aplikasi dikembangkan berbasis
website. Tahapan desain dan pengembangan tampak dalam

gambar 3.4
Pembahasan Konsep Konsultasi dengan Pembuatan desain
dan Teknis ™ programmer web aplikasi platform
Penangan aplikasi L
[ E— Demo aplikasi le——| Pembuatan platform

secara online

Gambar 3.4 Tahapan desain dan pengembangan platform
e-commerce

Langkah awal dari proses produksi ini adalah
perancangan konsepa dan teknis produk web yang akan
dibuat agar aplikasi sesuai dengan kebutuhan bisnis yang
akan dijalankan. Kemudian berkonsultasi kepada
programmer terkait rancangan aplikasi. Konsultasi ini
bertujuan untuk memperoleh informasi mengenai
pengembangan aplikasi, biaya yang dibutuhkan, serta
kebutuhan pasar mengenai desain aplikasi. Setelah
berkonsultasi dengan programmer selanjutnya adalah
pembuatan aplikasi. Selanjutnya adalah melakukan simulasi
atau demo aplikasi apakah sudah sesuai dan dapat running
sesuai desain ataukah tidak. Apabila tidak sesuai maka
perbaikan atau penambahan fiturakan dilakukan. Sesudah
semua dipastikan running sesuai rencana, maka aplikasi
platform akan publish secara online.

Analisis kebutuhan sistem merupakan tahapan yang
dilakukan dengan cara mengamati prosedur atau cara kerja
dari platform sejenis yang menyediakan konsep e-commerce
dan melakukan komparasi terhadap fitur yang tersedia
sehingga dapat menghasilkan gambaran kebutuhan dari
platform. Berdasarkan pengamatan pada berbagai fitur yang
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disediakan oleh platform sejenis, maka diperoleh beberapa

proses, yaitu registrasi, login sebagai anggota/administrator,

pembelian produk, pembayaran, pemberian komentar

produk, serta forum komunikasi antara UMKM batik,
desainer, penjahit dan customer serta customer service.
Untuk memodelkan kebutuhan dari platform dibangun

digunakan use case diagram sebagai tools pemodelan
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Gambar 3.5 Use Case Diagram

Diagram Use Case

diatasdigunakan  untuk
menggambarkan interaksi antara sistem atau aplikasi dengan
pengguna atau aktor lainnya. Diagram ini telah membantu
dalam memahami kebutuhan dan keinginan pengguna serta
memberikan pandangan tentang fitur dan fungsi yang
dibutuhkan oleh sistem. Secara keseluruhan, Use case
diagram ini sangat penting dalam proses pengembangan
perangkat lunak, karena membantu dalam memahami
kebutuhan pengguna dan memberikan pandangan yang jelas

tentang fitur dan fungsi yang dibutuhkan oleh sistem.



Bagian front-end platform dapat lihat pada Gambar 11.
Halaman dapat diakses sesuai dengan hak aksesnya yaitu
tampilan umum untuk pengunjung, atau pelanggan maupun
UMKM batik, desainer dan penjahit setelah mereka
melakukan registrasi

GORILLA ART

¥

Customize

Your BatikArt

| SHOP

Gambar 3.6 Front End Platform
Bagian kedua adalah halaman untuk pemilihan batik,

pengunjung dapat klik memulai untuk mengakses halaman

selanjutnya.

smsvarn@

PILIH BATIK

or
memiliki kekhasan

Gambar 3.7 Halaman Pemilihan Batik
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Pengunjung dapat memilih produk yang diinginkan,
yang berasal dari UMKM Batik. UMKM Batik juga dapat
masuk ke dalam halaman ini untuk update data

B et s v - o x
C 8 grtnmmyaname we a0 ve0@

BATIK SOLO

X

1
&

Batik sari Batik Raji Batik Lawe

“Meals with my family are always extra special  Very pleased with my new sofa--the quality is "l love how timeless my decor are. | just need to
because of the beautiful plates | got from great, it's comfortable, and elevates the look of  move things around to update the look of
Custom & Nooke.” my home.* my space.”

Gambar 3. 8 Halaman Pilihan Produk Batik

Halaman selanjutnya yaitu , halaman untuk memilih
desain dan desainer, pada bagian ini pelanggan dapat
berkomunikasi langsung dengan desainer, setelah di rasa
cocok selanjutnya pelanggan dapat klik check out

PILIH PENDESAIN

o st pebman &

Gambar 3.9 Halaman Pemilihan Desain



B o

BATIK SOLO

Kak Sari Kak Raji Dody Lawe

Disain unik modern dan minimalis menyediakan  Desain Kiasik tapi otentik seperti khas di solo. Kepuasan pelanggan nomor 1, Cutomize seauai
berbagai macam modelan desain Mulai dari yang  Dimodel sesuai 7 batik khas solo hegy

simpel sampai komplex dan banyak grafis

EN $2EN 3

Gambar 3.10 Halaman Komunikasi dengan Desainer

N s ¢ emeLr0@

Pre desain
tersedia,
buka untuk
lainnya

JAS CELANA HEM
Pakalan formal untuk acara Model cetana dengan khas Baju formal dalam acara kerja
penting tertenty

Gambar 3.11 Halaman Penentuan Desain

Halaman selanjutnya adalah halam untuk memilih
penjahit yang akan merealisaikan desain yang telah dipilih.
Penjahit akan langsung menerima batik dari UMKM batik
serta gambar desain dari desainer. Pelanggan kemudian
melakukan pembayaran sesuai pada Gambar 17. Apabila
barang telah selesai di jahit maka Penjahit juga akan langsung
mengirim ke pelanggan melalui kurir pengiriman
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Qry DESCRIPTION PRICE

PENJAHIT DI SOLO

Sari Tailor Wayan Tailor Gentan Tailor
Menerima aemua bentuk komplex dari desain dan  Seri menjahit yang diterpkan pada produksi Semua bisa, kirim gentan tailor sekarang
untuk produksi masal menghasilkan hasil berkualitas yang sangat tinggl

Gambar 3.12 Halaman Memilih Penjahit

PEMBAYARAN

Batik Ragi (1 meter) Rp. 500.000 E ==

Dody Lawe Disain Rp. 200.000

Wayan Tailor Rp. 200.000

PILIH PEMBAYARAN TOTAL RP.925.000

Pengiriman 2-4 hari setelah apaket
berada di expedisi

Subtotal Rp. 900.000
Ongkir  Rp. 25.000

Gambar 3.13 Halaman Harga Produk

Halaman terakhir adalah halaman penutup, dari

platform. Halaman ini akan berisi segala informasi mengenai
platform yang dapat diakses oleh pengunjung.



seevn0@

Tentang Gorila Art

= 4

Mailing Address Email Address ~_ Phone Number
2 Adisucpto surskanta

GorilaArt@gorilaxt com

Gambar 3.14 Halaman Penutup

E. Studi kasus - Feasibility Studi Platform E-Commerce
Tahap ini akan dilakukan beberapa analisa terhadap
lingkungan eksternal maupun lingkungan internal terkait
dengan pengembangan Gorila Art. Ada beberapa analisa yang
akan dilakukan yaitu analisa pasar, analisa kelayakan investasi,
analisa resiko bisnis dan analisa keberlanjutan
1. Analisa Pasar
a. Analisa pangsa pasar
Pasar untuk aplikasi ini cukum bagus mengingat
berdasarkan survey yang dilakukan oleh BPS
menunjukkan 16,25% dari total penjualan melalui e
commerce adalah produk fashion. Sektor e-commerce di
Indonesia terus bertumbuh dalam beberapa tahun
terakhir, bahkan nilai ekonominya saat ini sudah
melampaui level sebelum pandemi. Menurut riset Google,
Temasek, dan Bain Company, nilai ekonomi sector e-
comerce Indonesia mencapai US$59 miliar pada 2022,
setara 76,62% dari total nilai ekonomi digital Indonesia
yang besarnya US$77 miliar. Nilai ekonomi sektor e-
commerce pada 2022 sudah meningkat 22% dibandikan
dengan tahun sebelumnya yang masih US$48 miliar.Jika
dibanding sebelum pandemi, nilai ekonomi e-commerce
Indonesia tahun ini bahkan naik 135% dari pencapaian
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tahun 2019 yang hanya US$25 milliar. Google, Temasek,
dan Bain Company juga memproyeksikan e-commerce
Indonesia bakal terus tumbuh hingga mencapai US$95
miliar pada 2025.

Penelitian yang telah dilakukan dengan
menggunakan Google KeywordsPlanner untuk mencari
keyword yang efektif dan Google Trends untuk mencari
area efektif dan waktu efektif dalam pencarian fashion
batik, menghasilkan profile permintaan pasar seperti

pada tabel dibawah ini.

Tabel 3.1 Profile Permintaan Pasar
Jenis Rata—r;jlta . .| Sugested
produksi pencarian | Kompetisi bid
perbulan

Keyword | Batik 10k-100k | 0,04 1445.61
Model 100k-1IM | 1 692.98
baju
batik
Baju 10K-100K | 0,99 685.23
batik
couple
Baju 10K-100K | 0.98 676.23
batik
Model 10K-100K | 0.81 543.36
baju
batik
modern

Tabel diatas menunjukkan bahwa pencarian google
dengan keywords batik rata-rata perbulan mencapai 1 juta
pencarian untuk model baju batik, sementara keywords
batik yang lain mencapai hampir 100 ribu pencarian untuk
setiap keywords. Hal ini menandakan bahwa pangsa batik
dalam negeri masih sangat tinggi ditandai dengan
pencarian fashion batik yang relatif tinggi. Data pada



kementrian Perindustrian mencatat bahwa Ekspor batik

Indonesia pada tahun 2020 mencapai US$ 532,7 juta atau

sekitar 7,5 trilliun, nilai ini cukup fantastic dibanding

dengan ekspor produk kerajinan lainnya, sehingga

produk batik Indonesia berhasil menjadi market leader

pasar batik dunia. Berdasarkan analisa diatas pasar

produk batik untuk e-commerce masih terbuka peluang

yang sangat besarr

. Analisa pemasaran

1)

Strategi Produk

Strategi produk yang dilakukan untuk kepuasan
customer. Strategi produk yang dilakukan oleh
pengelola aplikasi adalah melakukan kerjasama
dengan produsen atau pengrajin batik, desainer dan
penjahit yang terverifikasi untuk menjaga kepuasan
customer dalam melakukan belanja di aplikasi yang
ada. Pengelola juga menggunakan fitur Augmented
Reality. Fitur ini merupakan fitur yang baru dalam
dunia e commerce. Fitur ini berguna untuk
memperlihatkan kecocokan barang, design dan
kualitas jahitan sesuai dengan selera pembeli sehingga
dapat meningkatkan kepuasan customer. Fitur ini juga
dapat digunakan sebagai fitur unggulan dari aplikasi
ini, karena masih jarang perusahaan e-commerce yang
menggunakan fitur ini. Fitur lain adalah ruang chat
yang bisa dilakukan customer untuk mastikan kain
batik, design maupun kualitas jahitan sesuai dengan
harapan customer.

Strategi Promosi

Promosi dilakukan dengan melakukan iklan di
beberapa sosial media dan aplikasi seperti facebook,
instagram. Meskipun untuk mengiklan kan
membutuhkan dana akan tetapi hal itu sebanding
dengan informasi yang tersampaikan ke pengguna
media sosial dan aplikasi. Promosi yang dilakukan
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dapat meningkatkan jumlah pelanggan. Promosi juga
dilakukan melalui keikutsertaan dalam evet art and
cultural terutama yang berhubungan dengan batik.

3) Strategi Harga

Strategi terkait dengan harga dibuat beberapa
metode seperti Pemberian diskon pada beberapa
produk yang ada akan membuat pelanggan tertarik
untuk membeli sekaligus membuatnya menjadi baju
sesuai keinginan mereka. Adanya promosi give away,
pada event tertentu akan meningkatkan animo
konsumen untuk membeli produk melalui aplikasi ini.
Strategi harga lainnya adalah adanya harga bundling
yaitu kain batik, desain dan ongkos jahit, hal ini akan
membuat customer tertarik karena harga jadi menjadi
lebih murah.

2. Aspek Kelayakan Investasi

Modal yang dikeluarkan untuk pengembangan
aplikasi sepenuhnya dibiayai oleh Investor yakni
Laweyan.Com. Modal yang dikeluarkan adalah sebagai
berikut:

Tabel 3.2 Total Modal
No. Kebutuhan Harga
1 |Pembuatan Aplikasi 55.000.000
2 |Hosting dan Domain 1.000.000
3 |Handphone 2.500.000
4 |Laptop 7.500.000
TOTAL 66.000.000

Biaya yang dikeluarkan merupakan biaya operasional
yang dikeluarkan terdiri dari biaya langsung dan biaya tidak
langsung. Biaya langsung merupakan biaya yang
dikeluarkan untuk menghasilkan suatu output berupa
produk atau jasa yang terdiri dari biaya bahan baku, biaya
tenaga kerja langsung. Biaya operasional yang perlu



dikeluarkan oleh usaha ini meningkat setiap tahunnya,
tersebut terjadi karena adanya inflasi dimana enaikan inflasi
diasumsikan sama seuai inflasi yang terjadi di Kota Surakarta
yaitu sebesar 1,3% (Biro Pusat Statistik, 2022). Perkiraan
perhitungan biaya operasional selama 3 tahun tampak dalam
table 3.3.

Tabel 3.3 Rencana Biaya Operasional dalam 3 Tahun

No Keterangan 2023 2024 2025
1 |Pulsa 3.000.000 3.039.000 3.078.507
2 |Internet 4.200.000 4.254.600 4.309.910
3 |Promosi 12.000.000 12.156.000 12.314.028
4 _|Upgrade website 6.000.000 6.078.000 6.157.014
5 |Upgrade aplikasi 9.000.000 9.117.000 9.235.521
6 |SDM (2 orang) 72.000.000 72.936.000 73.884.168
7 |Biaya perjalanan 7.200.000 7.293.600 7.388.417
g |Lain-lain 12.000.000 12.156.000 12.314.028
Total 125.400.000 127.030.200 128.681.593
Pendapatan untuk pengelolaan aplikasi adalah fee
sebesar 10% dari pembelian kain batik, jasa desain dan jasa
jahit. Sehingg perhitungan fee dengan asumsi penjualan full
set (kain batik, desain dan jahit). Asumsi yang digunakan
dalam perencanaan pendapatan ini adalah penjualan full set
terdiri dari kain batik, desain dan ongkos jahit, seperti
tampak dalam table 3.4
Tabel 3.4 Asumsi Penjualan
Keterangan Asumsi
Harga Batik Desain Jait
Penjualan secara full set
melalui aplikasi 500.000 200.000 350.000

Dengan asumsi perhari ada 5 penjualan melalui
aplikasi maka jumlah penjualan dalam satu bulan adalah 150
pembelian. Asumsi kenaikan penjualan adalah 5% per
tahunnya, dengan biaya full set melalui plikasi adalah tetap.
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Pendapatan aplikasi adalah 10%dari biaya penjualan produk,

sehingga pendapatan aplikasi seperti tampak pada table

Tabel 3.5 Proyeksi Pendapatan Aplikasi

2023 2024 2025
Penjualan 1.800 1.896 1.992
Biaya 1.060.000 1.060.000 1.060.000
Total pendapatan 1.908.000.000 | 2.009.760.000 | 2.111.520.000
Pendapatan apiliasi 190.800.000 200.976.000 211.152.000

Jadi total keuntungan apliasi per bulan selama 3 tahun adalah

Tabel 3.6 Proyeksi Keuntungan Aplikasi

2023 2024 2025
Pendapatan apiliasi 190.800.000 200.976.000 211.152.000
Biaya 125.400.000 127.030.200 128.681.593
Keuntungan 65.400.000 73.545.800 82.470.407

56

Berdasarkan analisa proyeksi keuntungan, aplikasi
mempunyai kemampuan untuk menghasilkan keuntungan
yang terus meningkat selama 3 tahun mendatang, sehingga
aplikasi ini layak untuk dikembangkan.

. Aspek Teknik

Aplikasi ini merupakan website beralamat di
gorilla.id, berbagai fitur dalam website dapat dilihat dalam
metode pelaksanaan. Kantor berada di JI. KH. Samanhudi
156. Kantor di operasionalkan oleh 2 orang yaitu administrasi
dan operator, sedangkan untuk pengelolaan website di bantu

oleh pihak investor yaitu www.laweyan.com.

. Aspek Resiko Bisnis

Resiko  kendala
teridentifikasi yaitu

Teknik ada beberapa

yang

a. Resiko kendala teknik seperti server down, akan
diselesaikan oleh hoster sebagai pihak ketiga sebagai
penyedia jasa layayanan


http://www.laweyan.com/

b. Resiko kendala keamana atau kebocoran data, akan
diselesaikan melalui evaluasi website yang dilakukan
oleh pengelola bersama dengan hoster sebagai puhak
ketiga penyedia jasa layanan

Resiko Bisnis, yang teridentifikasi antara lain

a. Resiko kendala bisnis mengenai integrasi antara
produsen/pengrajin batik, desainer dan penjait yang
lemah. Hal ini akan mengakibatkan keterlambatan proses
produksi fashion, sehingga tidak sesuai dengan estimasi
waktu penyelesain. Hal ini sudah diantipasi dengan
adanya 1) perjanjian integrity dari masing0masing mitra,
2) community yang dibentuk baik secara online maupun
offline, sehingga tercipta komunikasi yang efektif antara

b. Proses bisnis yang terjadi dalam aplikasi ini tidak
menimbulkan harga tertap untuk setiap transaksi, karena
biaya desain dan jahit, akan customize sesuai permintaan
customer. Tidak harga tetap sangat tergantung dengan
biaya desain dan jait.

c. Resiko antara bentuk gambar desaih dan jait sesuai
dengan keinginan customer. Hal ini telah diantisipasi
dengan adanya system augmented reality untuk
mengurangi kemungkinan tersebut. Adanya system
validasi customer untuk desain ataupuan kualitas jahit
juga akan mengurangi resiko tersebut.

d. Paket lost, bekerjasama dengan perusahan expedisi yang
mempunyai kredibilitas yang baik sehingga akan
mengurangi resiko kehilangan

5. Aspek Keberlanjutan

Persaingan yang semakin ketat dalam bisnis e-
commerce menyebabkan pengelola harus terus memperbaiki
pelayan dengan keunggulan masing-masing. Pengelola akan
mengembangkan fitur-fitur unggulan yang membuat
aplikasi ini bersaing dan berkembang di pasar yang ada.
Kecepatan dalam menangani berbagai permasalahan yang
adan serta pengamanan cash flow dalam pengelolaan
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keuangan akan menjaga aplikasi ini dari kemungkinan
mengalami kerugian. Dalam 3 tahun kedepan pengelola
berencana untuk dapat mendatangkan investor dalam
pengembangan basis aplikasi lainnya. Selama tiga tahun
kedepan, pengelola juga akan membuka platform untuk
semua jenisn art seperti lukisan dan gerabah.

Kondisi lingkungan eksternal yang menunjukkan
kedepan tingkat pembelian melalui online akan selalu
meningkat, penelitian yang dilakukan oleh Research and
Markets, sebuah platform riset pasar melaporkan, pasar di
Indonesia berpotensi tumbuh 19,0% sepanjang tahun 2023.
Bahkan sampai 2026, pasar digital di Indonesia diprediksi
akan terus tumbuh, berkat dukungan dari konsumen muda
Tanah Air. Hasil survel lain yang dilakukan JakPat,
menemukan 58% respon belanja produk fashion secara
online. Data hasil survey memberikan indikasi bahwa e-
commerce akan tetap mempunyai pangsa pasar di
masyarakat di masa yang akan datang.

Berdasarkan analisa dari studi kelayakan, platform e-
commerce untuk produk batik ini layak untuk
dikembangkan. Pasar e-commerce di Indonesia terus tumbuh
dengan signifikan, dengan nilai ekonomi yang mencapai
US$59 miliar pada 2022 dan proyeksi pertumbuhan hingga
US$95 miliar pada 2025. Pencarian terkait batik di Google
menunjukkan minat yang tinggi, dan ekspor batik Indonesia
yang mencapai US$532,7 juta pada 2020 menunjukkan daya
saing yang kuat. Strategi produk mencakup kerjasama
dengan produsen batik dan penggunaan fitur Augmented
Reality untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, sementara
strategi promosi dan harga dirancang untuk menarik dan
mempertahankan  pelanggan.  Proyeksi  pendapatan
menunjukkan potensi keuntungan yang meningkat selama
tiga tahun mendatang. Risiko teknis dan bisnis telah
diidentifikasi dan diantisipasi dengan baik. Dengan rencana
keberlanjutan yang mencakup pengembangan fitur
unggulan dan pengundangan investor, platform ini



menunjukkan prospek yang kuat untuk kesuksesan jangka
panjang, sehingga layak untuk dikembangkan.

F. Kesimpulan

Calam era digital, e-commerce telah menjadi pilar utama
perekonomian global, memungkinkan pembelian dan penjualan
barang dan jasa secara online dengan lebih mudah dan efisien.
Di Indonesia, sektor e-commerce berkembang pesat, didorong
oleh peningkatan pengguna internet dan dukungan kebijakan
pemerintah. Salah satu sektor yang memiliki potensi besar untuk
berkembang melalui e-commerce adalah industri Dbatik,
khususnya di kota Surakarta yang memiliki 164 UMKM yang
bergerak di bidang batik. Industri ini mengalami penurunan
penjualan yang signifikan pasca pandemi COVID-19, yang
memperlihatkan kebutuhan mendesak untuk beradaptasi
dengan tren digital.

Solusi yang disarankan untuk mengatasi tantangan ini
adalah pengembangan platform e-commerce khusus untuk batik
yang dapat menghubungkan konsumen secara langsung dengan
pengrajin, desainer, dan penjahit. Pengembangan platform ini
menggunakan strategi Process-Based Design, yang mencakup
tiga tahap utama: analisa kebutuhan, desain sistem, dan evaluasi
hasil. Platform ini akan memiliki fitur-fitur yang memungkinkan
konsumen untuk memilih motif batik, mendesain pakaian, dan
memilih penjahit dalam satu aplikasi berbasis website.

Analisa kelayakan untuk pengembangan platform ini
menunjukkan bahwa pasar memiliki potensi yang sangat besar,
dengan proyeksi keuntungan yang positif jika dikelola dengan
baik. Namun, terdapat beberapa tantangan teknis dan bisnis
yang perlu diatasi, seperti infrastruktur digital yang belum
merata dan kemampuan pengrajin untuk beradaptasi dengan
teknologi baru. Meski demikian, dengan inovasi yang terus-
menerus dan pengembangan yang berkelanjutan, platform ini
diharapkan dapat meningkatkan daya saing UMKM batik di
pasar global serta memajukan ekonomi digital di Indonesia.

59



60

Dengan adanya platform e-commerce ini, UMKM batik di
Surakarta diharapkan dapat lebih mudah menjangkau pasar
yang lebih luas, meningkatkan penjualan, dan mempertahankan
kelangsungan usaha mereka di tengah persaingan global.
Inisiatif ini juga dapat menjadi model bagi industri kreatif
lainnya di Indonesia untuk mengadopsi teknologi digital dalam
meningkatkan efisiensi dan efektivitas operasional mereka,
sekaligus mendorong pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan
berkelanjutan. Studi kasus ini memberikan gambaran bahwa
pengembangan platform e-commerce khusus dapat secara
signifikan meningkatkan kinerja UMKM, seperti yang
ditunjukkan oleh industri batik di Surakarta. Dengan adopsi
teknologi digital, UMKM dapat memperluas jangkauan pasar,
meningkatkan penjualan, dan memastikan keberlanjutan usaha
di tengah persaingan global yang semakin ketat.
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A. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah
membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek
kehidupan manusia, termasuk dalam bidang perdagangan.
Salah satu bentuk perubahan tersebut adalah munculnya e-
commerce  atau  perdagangan  elektronik.  E-commerce
memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara online
melalui internet, menghilangkan batasan geografis dan waktu.
Dalam konteks e-commerce, metode pembayaran online
memegang peran yang sangat penting.

Metode pembayaran online merujuk pada berbagai cara
yang digunakan untuk melakukan transaksi pembayaran secara
elektronik. Metode ini mencakup pembayaran menggunakan
kartu kredit atau debit, transfer bank, e-wallet (dompet digital),
dan Dberbagai metode pembayaran elektronik lainnya.
Penggunaan metode pembayaran online tidak hanya
memudahkan proses transaksi bagi konsumen, tetapi juga
memberikan berbagai keuntungan bagi pelaku usaha, seperti
efisiensi operasional dan peningkatan kepercayaan konsumen
(Chaffey, 2020).

Salah satu faktor kunci dalam kesuksesan e-commerce
adalah kepercayaan konsumen terhadap keamanan dan
kemudahan metode pembayaran yang disediakan. Oleh karena
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itu, pelaku e-commerce perlu memastikan bahwa mereka
menyediakan berbagai opsi pembayaran yang aman, cepat, dan
mudah digunakan. Selain itu, metode pembayaran yang
beragam juga dapat meningkatkan jangkauan pasar dan daya
saing bisnis dalam dunia digital (Chen, 2019).

1. Submit Order \ 2. Contact Gateway
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3. Confirm Payment
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Gambar 4.1 How E-Commerce Payment Processing
Gambear 1.
Sumber: myrepublica.nagariknetwork.com

Metode pembayaran online yang baik harus memenuhi
beberapa kriteria, termasuk keandalan, keamanan, kemudahan
penggunaan, dan dukungan untuk berbagai mata uang. Dengan
semakin berkembangnya teknologi dan meningkatnya adopsi e-
commerce, metode pembayaran online juga terus mengalami
inovasi dan perbaikan untuk memenuhi kebutuhan pasar yang
semakin kompleks.

B. Definisi Metode Pembayaran Online

Metode pembayaran online merujuk pada berbagai cara
yang digunakan untuk melakukan transaksi pembayaran secara
elektronik. Metode ini memungkinkan konsumen untuk
melakukan pembayaran melalui internet tanpa perlu
menggunakan uang tunai atau cek. Metode pembayaran online
mencakup berbagai sistem pembayaran seperti kartu kredit,
kartu debit, transfer bank, e-wallet, dan metode pembayaran



digital lainnya. Dalam e-commerce, metode pembayaran online
menjadi jembatan yang menghubungkan penjual dan pembeli di
dunia digital, memungkinkan transaksi yang aman dan efisien
(Laudon, K. C., & Traver, 2021).

Menurut Kalakota dan Whinston (1996), pembayaran
online adalah cara transaksi finansial yang dilakukan melalui
internet yang melibatkan transfer dana dari akun pembeli ke
akun penjual, menggunakan berbagai bentuk pembayaran
elektronik seperti kartu kredit, e-wallet, dan transfer bank.
Pembayaran online merupakan komponen kunci dalam e-
commerce yang memungkinkan transaksi komersial dilakukan
dengan mudah dan aman di lingkungan digital. Lebih lanjut,
Dahlberg et al. (2018) menyatakan bahwa metode pembayaran
online mencakup mekanisme yang memfasilitasi transfer nilai
melalui saluran digital, menggunakan berbagai teknologi
keamanan untuk melindungi informasi transaksi dan mencegah
penipuan. Metode ini tidak hanya mencakup pembayaran
melalui kartu kredit atau debit, tetapi juga termasuk inovasi
terbaru seperti pembayaran melalui aplikasi mobile dan
cryptocurrency.

Melihat pendapat di atas, dapat difahami bahwa metode
pembayaran online memainkan peran penting dalam ekosistem
e-commerce dengan menyediakan berbagai cara untuk
melakukan transaksi pembayaran secara elektronik. Sistem ini
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembayaran
melalui internet tanpa perlu menggunakan uang tunai atau cek,
mencakup berbagai opsi seperti kartu kredit, kartu debit,
transfer bank, dan e-wallet. Metode pembayaran online bertindak
sebagai jembatan yang menghubungkan penjual dan pembeli di
dunia digital, memastikan transaksi yang aman dan efisien.
Dengan melibatkan transfer dana dari akun pembeli ke akun
penjual melalui internet, metode ini menggunakan berbagai
bentuk pembayaran elektronik yang menjadi komponen kunci
dalam e-commerce. Selain itu, metode pembayaran online
mencakup mekanisme untuk transfer nilai melalui saluran
digital yang dilengkapi teknologi keamanan untuk melindungi
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informasi transaksi dan mencegah penipuan, serta mencakup
inovasi seperti pembayaran mobile dan cryptocurrency.

. Urgensi Pembayaran Online

Dalam era digital yang semakin maju, metode
pembayaran online telah menjadi bagian integral dari ekosistem
e-commerce. Metode pembayaran ini memberikan banyak
kemudahan dan kenyamanan bagi konsumen, serta
menawarkan berbagai keuntungan strategis bagi pelaku usaha.
Pentingnya metode pembayaran online tidak hanya terletak
pada kemampuan untuk melakukan transaksi dengan cepat dan
efisien, tetapi juga pada perannya dalam memperluas akses
pasar, meningkatkan keamanan transaksi, dan meningkatkan
efisiensi operasional.

Keberadaan metode pembayaran online memungkinkan
transaksi tanpa batas geografis, memberikan kesempatan bagi
bisnis untuk menjangkau konsumen di seluruh dunia. Dengan
dukungan teknologi keamanan canggih seperti enkripsi dan
autentikasi multi-faktor, pembayaran online juga membantu
melindungi informasi pribadi dan finansial konsumen,
mengurangi risiko penipuan dan pencurian identitas. Selain itu,
proses otomatisasi yang terintegrasi dengan sistem manajemen
bisnis dapat mengurangi biaya operasional dan meningkatkan
efisiensi, memungkinkan bisnis untuk fokus pada aspek lain
yang lebih penting seperti pengembangan produk dan layanan
pelanggan.

Secara keseluruhan, metode pembayaran online tidak
hanya mempermudah proses transaksi bagi konsumen, tetapi
juga memberikan berbagai keuntungan strategis yang signifikan
bagi pelaku usaha di era digital ini. Sehingga, metode
pembayaran online memiliki peran yang sangat penting dalam
ekosistem e-commerce. Berikut adalah beberapa alasan mengapa
metode pembayaran online penting.



. Kemudahan dan Kenyamanan

Metode  pembayaran  online = memungkinkan
konsumen untuk melakukan transaksi kapan saja dan di
mana saja, tanpa harus mengunjungi toko fisik atau bank. Ini
memberikan kenyamanan yang luar biasa bagi konsumen
yang memiliki keterbatasan waktu atau mobilitas (Chaffey,
2020).
. Kecepatan Transaksi

Transaksi menggunakan metode pembayaran online
dapat dilakukan dalam hitungan detik hingga menit,
dibandingkan dengan metode konvensional yang bisa
memakan waktu lebih lama. Hal ini sangat menguntungkan
bagi penjual karena mereka bisa menerima pembayaran
dengan cepat dan mengirim barang atau layanan dengan
segera (Turban, E., King, D., Lee, J. K, Liang, T. P., & Turban,
2018).

. Keamanan

Metode pembayaran online biasanya dilengkapi
dengan fitur keamanan canggih seperti enkripsi, tokenisasi,
dan autentikasi multi-faktor. Ini membantu mengurangi
risiko penipuan dan pencurian identitas, serta memberikan
rasa aman bagi konsumen dalam melakukan transaksi online
(Humphrey, D., Pulley, L. B., & Vesala, 2017).

. Akses ke Pasar Global

Dengan metode pembayaran online, bisnis e-commerce
dapat menjangkau konsumen di seluruh dunia. Berbagai
pilihan pembayaran yang tersedia memungkinkan
konsumen dari berbagai negara untuk melakukan pembelian
tanpa hambatan mata uang atau metode pembayaran lokal
(Chen, 2019).

. Peningkatan Efisiensi Operasional

Proses pembayaran yang otomatis dan terintegrasi
dengan sistem manajemen bisnis dapat mengurangi biaya
operasional dan meningkatkan efisiensi. Ini memungkinkan
bisnis untuk fokus pada aspek lain yang lebih penting, seperti
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pengembangan produk dan layanan pelanggan (Laudon, K.
C., & Traver, 2021).

Dengan demikian, metode pembayaran online tidak
hanya memudahkan proses transaksi bagi konsumen, tetapi juga
memberikan berbagai keuntungan strategis bagi pelaku usaha
dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di dunia
digital. Dengan adopsi metode pembayaran online yang efisien,
bisnis dapat meningkatkan daya saing mereka dengan
menyediakan layanan yang lebih baik kepada konsumen,
memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan -efisiensi
operasional.

. Sejarah Singkat Metode Pembayaran Online

Sejarah metode pembayaran online memiliki evolusi yang
panjang seiring dengan perkembangan teknologi dan kebutuhan
akan kemudahan dalam melakukan transaksi keuangan.
Mullaney (2020) menjelaskan bahwa metode pembayaran online
dimulai pada tahun 1990-an ketika internet mulai populer di
kalangan masyarakat umum. Pada saat itu, pembayaran online
masih terbatas pada penggunaan kartu kredit dan dilakukan
melalui protokol keamanan yang sederhana. Meskipun
demikian, ini menjadi langkah awal yang penting dalam
mengubah cara dunia melakukan bisnis.

Pada pertengahan hingga akhir tahun 1990-an, protokol
keamanan seperti Secure Socket Layer (SSL) mulai diperkenalkan
dan digunakan secara luas. Hal ini membantu meningkatkan
keamanan transaksi online, memungkinkan pertumbuhan e-
commerce yang lebih pesat. Kemudian, pada awal tahun 2000-an,
munculnya e-wallet atau dompet digital seperti PayPal
membawa revolusi baru dalam pembayaran online. E-wallet
memungkinkan konsumen untuk menyimpan dana mereka
secara elektronik dan melakukan transaksi dengan mudah,
tanpa perlu mengungkapkan informasi kartu kredit atau debit
mereka setiap kali melakukan pembayaran.



Perkembangan teknologi seluler juga memberikan
dampak besar dalam evolusi metode pembayaran online.
Munculnya  pembayaran  melalui aplikasi ~ mobile
memungkinkan konsumen untuk melakukan transaksi secara
instan melalui perangkat seluler mereka. Hal ini sangat
memudahkan dalam berbelanja online, terutama bagi mereka
yang sering bertransaksi menggunakan smartphone atau tablet.
Selain itu, dengan munculnya teknologi blockchain,
cryptocurrency seperti Bitcoin mulai diperkenalkan sebagai
bentuk pembayaran alternatif yang aman dan anonim.
Blockchain juga membawa inovasi lain dalam pembayaran
online dengan memperkenalkan konsep smart contract yang
memungkinkan transaksi otomatis tanpa perlu melibatkan
pihak ketiga.

Dengan terus berkembangnya teknologi, metode
pembayaran online terus mengalami inovasi. Saat ini,
pembayaran tanpa kontak (contactless payment) dan pembayaran
melalui QR code semakin populer, memperluas kemungkinan
metode pembayaran online dan semakin meningkatkan
kenyamanan dan keamanan dalam bertransaksi secara
elektronik. Sejarah metode pembayaran online juga dapat dilihat
dari perkembangan sistem pembayaran digital di berbagai
negara. Misalnya, di Jepang, penggunaan kartu kredit dan
pembayaran elektronik sudah menjadi bagian dari budaya
sehari-hari sejak tahun 1990-an. Sementara itu, di negara-negara
Eropa, seperti Swedia, Norwegia, dan Denmark, pembayaran
digital sudah menjadi standar yang umum digunakan oleh
masyarakat sejak awal tahun 2000-an.

Selain itu, perkembangan teknologi pembayaran online
juga dipengaruhi oleh regulasi pemerintah dan industri
keuangan. Misalnya, di Amerika Serikat, Undang-Undang
Perlindungan dan Penegakan Kartu Kredit (CARD Act) yang
diberlakukan pada tahun 2009 telah memperketat regulasi
terkait pembayaran kartu kredit dan mempengaruhi
perkembangan sistem pembayaran online di negara tersebut.
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E. Jenis-Jenis Metode Pembayaran Online
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1. Metode Pembayaran Online Tradisional

Metode pembayaran online tradisional merujuk pada
cara pembayaran elektronik yang telah ada sejak awal
perkembangan e-commerce. Ini termasuk pembayaran melalui
transfer bank, kartu kredit, dan kartu debit (Laudon, K. C., &
Traver, 2021). Metode ini telah menjadi standar dalam
transaksi online dan masih banyak digunakan hingga saat ini.
a. Transfer Bank: Pembayaran melalui transfer bank adalah

metode pembayaran online yang paling umum
digunakan. Konsumen dapat mentransfer dana dari
rekening bank mereka ke rekening penjual melalui
internet banking atau mobile banking. Metode ini
dianggap aman dan dapat dilakukan oleh siapa saja yang
memiliki akses ke layanan perbankan online.

b. Kartu Kredit: Kartu kredit adalah salah satu metode
pembayaran online yang paling populer. Konsumen
dapat menggunakan kartu kredit mereka untuk
melakukan pembayaran secara langsung melalui situs
web atau aplikasi e-commerce. Keuntungan utama dari
menggunakan kartu kredit adalah kemampuan untuk
melakukan pembelian secara instan tanpa perlu
menunggu konfirmasi pembayaran.

c. Kartu Debit: Kartu debit juga merupakan metode
pembayaran online yang umum digunakan. Konsumen
dapat menggunakan kartu debit mereka untuk
melakukan pembayaran langsung dari rekening bank
mereka. Metode ini sering kali lebih disukai oleh mereka
yang tidak ingin menggunakan kartu kredit atau tidak
memiliki kartu kredit.

Meskipun metode pembayaran online tradisional ini
telah menjadi standar dalam e-commerce, penting untuk selalu
memperhatikan keamanan transaksi. Penggunaan teknologi
enkripsi dan verifikasi dua faktor dapat membantu
melindungi informasi pembayaran konsumen dari akses
yang tidak sah.



2. Digital wallet

Digital wallet, atau dompet digital, merupakan sebuah
aplikasi atau layanan yang memungkinkan pengguna untuk
menyimpan informasi pembayaran mereka secara aman dan
melakukan transaksi secara elektronik. Digital wallet bekerja
dengan cara pengguna menghubungkan kartu kredit, kartu
debit, atau rekening bank mereka ke dalam aplikasi tersebut.
Setelah terhubung, pengguna dapat dengan mudah
menggunakan digital wallet untuk melakukan pembayaran
secara instan dengan mengakses informasi pembayaran yang
tersimpan di dalamnya. Salah satu keunggulan utama dari
digital wallet adalah fitur keamanannya. Digital wallet
biasanya dilengkapi dengan sistem keamanan yang kuat,
seperti enkripsi data dan verifikasi dua faktor, untuk
melindungi informasi pembayaran pengguna. Hal ini
membuat digital wallet menjadi salah satu metode
pembayaran online yang paling aman.

Selain keamanannya, digital wallet juga memberikan
kemudahan dalam melakukan transaksi. Pengguna dapat
melakukan pembayaran dengan cepat dan mudah, tanpa
perlu mengeluarkan uang tunai atau kartu fisik. Selain itu,
digital wallet juga memungkinkan pengguna untuk melacak
riwayat transaksi mereka dengan mudah, sehingga
memudahkan dalam mengelola keuangan mereka.

Beberapa contoh digital wallet yang populer termasuk
PayPal, Apple Pay, Google Pay, dan Alipay. Setiap digital
wallet memiliki fitur dan keunggulan yang berbeda, namun
tujuannya tetap sama, yaitu memberikan kemudahan dalam
melakukan  transaksi  online. Dengan  semakin
berkembangnya teknologi, digital wallet diharapkan akan
terus mengalami inovasi untuk meningkatkan kenyamanan
dan keamanan dalam bertransaksi secara elektronik.

a. PayPal
PayPal adalah salah satu layanan pembayaran
online yang paling populer di dunia. Didirikan pada
tahun 1998, PayPal memungkinkan pengguna untuk
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melakukan pembayaran online dengan aman dan mudah.
Pengguna dapat menghubungkan kartu kredit, kartu
debit, atau rekening bank mereka ke akun PayPal mereka
untuk melakukan pembayaran secara instan. PayPal juga
menyediakan fitur pengiriman uang antar pengguna
PayPal, serta layanan pembayaran bagi penjual yang ingin
menerima pembayaran secara online. Anda dapat
mengakses lebih lengkap di situs resmi PayPal:
www.pavypal.com

. Apple Pay

Apple Pay adalah layanan pembayaran digital yang
dikembangkan oleh Apple. Diluncurkan pada tahun 2014,
Apple Pay memungkinkan pengguna iPhone, iPad, Apple
Watch, dan Mac untuk melakukan pembayaran dengan
mudah menggunakan perangkat Apple mereka.
Pengguna dapat menambahkan kartu kredit, kartu debit,
atau rekening bank mereka ke Apple Pay dan melakukan
pembayaran dengan cepat dan aman melalui teknologi
Near Field Communication (NFC) atau Apple Pay Cash.
Akses lebih lengkap bisa mengunjungi situs resmi Apple
Pay: www.apple.com/apple-pay

. Google Pay

Google Pay adalah layanan pembayaran digital
yang dikembangkan oleh Google. Diluncurkan pada
tahun 2015, Google Pay memungkinkan pengguna untuk
menyimpan kartu kredit, kartu debit, atau rekening bank
mereka dalam aplikasi Google Pay dan melakukan
pembayaran dengan mudah melalui perangkat Android
mereka. Google Pay juga dapat digunakan untuk
pembayaran online di berbagai situs web dan aplikasi
yang mendukung metode pembayaran ini. Aplikasi ini
lebih lengkapnya bisa dilihat di situs resmi Google Pay:
pay.google.com/about



http://www.paypal.com/
http://www.apple.com/apple-pay

d. Alipay

Alipay adalah layanan pembayaran digital yang
dikembangkan oleh Alibaba Group, perusahaan teknologi
terkemuka di China. Diluncurkan pada tahun 2004,
Alipay awalnya digunakan untuk pembayaran di
platform e-commerce Alibaba, tetapi sekarang telah
berkembang menjadi layanan pembayaran digital yang
luas dengan lebih dari 1 miliar pengguna. Alipay
memungkinkan pengguna untuk melakukan pembayaran
online dan offline, mentransfer uang antar pengguna,
serta menginvestasikan dan mengelola dana mereka
melalui aplikasi Alipay. Informasi lengkap bisa
mengunjungi halaman situs resmi Alipay: intl.alipay.com

3. Cryptocurrency
Cryptocurrency adalah bentuk mata uang digital yang
menggunakan kriptografi untuk mengamankan transaksi,
mengontrol penciptaan unit tambahan, dan memverifikasi
transfer aset. Berbeda dengan mata uang tradisional yang
dikeluarkan oleh bank sentral dan diatur oleh pemerintah,
cryptocurrency beroperasi secara terdesentralisasi
menggunakan teknologi blockchain (Buterin, 2013).
a. Bitcoin
Bitcoin adalah cryptocurrency pertama yang
diciptakan dan masih menjadi yang paling populer
hingga saat ini. Bitcoin didasarkan pada teknologi
blockchain yang memungkinkan transaksi peer-to-peer
tanpa perlu melalui lembaga keuangan. Bitcoin dapat
digunakan untuk berbagai tujuan, termasuk pembelian
barang dan jasa secara online, investasi, dan transfer nilai
internasional. Informasi lebih lanjut bisa diakses dari situs
web resmi Bitcoin: bitcoin.org

b. Ethereum
Ethereum adalah platform blockchain yang
memungkinkan pengembang untuk membangun dan
menjalankan  aplikasi  terdesentralisasi  (dApps)
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menggunakan smart contracts. Ether (ETH) adalah mata
uang digital dari platform Ethereum yang digunakan
untuk membayar biaya transaksi dan layanan di dalam
jaringan Ethereum. Ethereum juga telah menjadi populer
untuk Initial Coin Offerings (ICO), di mana proyek
blockchain baru dapat mengumpulkan dana dengan
menjual token mereka. Anda bisa mendapatkan
keterangan lebih lengkasp pada laman situs web resmi
Ethereum: ethereum.org

c. Litecoin:

Litecoin adalah cryptocurrency yang mirip dengan
Bitcoin namun memiliki waktu konfirmasi transaksi yang
lebih cepat dan menggunakan algoritma enkripsi yang
berbeda (Scrypt). Litecoin juga dikenal karena biaya
transaksi yang lebih rendah daripada Bitcoin,
menjadikannya pilihan yang menarik untuk transaksi
kecil. Situs web resmi Litecoin bisa diaksese di litecoin.org

Cryptocurrency telah menjadi subjek utama dalam
dunia keuangan dan teknologi karena  potensi
revolusionernya dalam mengubah cara kita melakukan
transaksi dan menyimpan nilai. Cryptocurrency, seperti
Bitcoin, Ethereum, dan Litecoin tersebut, menggunakan
teknologi blockchain untuk memungkinkan transaksi yang
aman, cepat, dan terdesentralisasi tanpa perlu melalui
lembaga keuangan tradisional. Investor dan pengembang
tertarik pada cryptocurrency karena potensi keuntungan yang
besar yang dapat diperoleh dari investasi dalam mata uang
digital ini. Selain itu, teknologi blockchain yang mendasari
cryptocurrency juga menawarkan berbagai aplikasi potensial
di luar sekadar sebagai alat pembayaran, termasuk dalam
bidang logistik, sertifikasi keaslian barang, dan bahkan
pemungutan suara elektronik (Cheah, E. T., & Fry, 2015).

Namun, bersamaan dengan potensi keuntungan,
cryptocurrency juga memiliki risiko yang perlu dipahami oleh
investor dan pengembang. Volatilitas harga yang tinggi



adalah salah satu risiko utama yang terkait dengan
cryptocurrency, di mana nilai mata uang digital ini dapat
berfluktuasi secara signifikan dalam waktu singkat. Selain
itu, karena sifatnya yang terdesentralisasi, cryptocurrency juga
rentan terhadap pencurian, penipuan, dan kegiatan ilegal
lainnya.

. Buy Now Pay Later (BNPL)

Buy Now Pay Later (BNPL) adalah model pembayaran
di mana konsumen dapat membeli produk atau layanan
sekarang dan membayarnya nanti dalam waktu yang
ditentukan. Umumnya, BNPL memungkinkan konsumen
untuk melakukan pembelian tanpa membayar sejumlah
besar uang secara langsung, melainkan dengan membayar
dalam beberapa cicilan atau pada tanggal jatuh tempo yang
telah ditentukan (Prelec, D., & Simester, 2021).

Model ini biasanya tidak mengenakan bunga jika
pembayaran dilakukan tepat waktu sesuai dengan perjanjian,
namun bunga atau biaya keterlambatan dapat dikenakan jika
pembayaran melewati batas waktu yang ditentukan. BNPL
sering kali menjadi pilihan bagi konsumen yang ingin
membeli barang atau layanan yang mahal namun tidak ingin
atau tidak mampu membayar tunai secara penuh di muka
(Soman, 2001).

BNPL biasanya ditawarkan oleh perusahaan fintech
atau perusahaan finansial lainnya yang bekerja sama dengan
pengecer. Hal ini memungkinkan konsumen untuk
melakukan transaksi pembelian secara cepat dan mudah,
sementara pengecer dapat meningkatkan penjualan mereka
dengan menawarkan opsi pembayaran yang fleksibel kepada
pelanggan. Untuk mengetahui secara luas tentang BNPL bisa
mengakses  https://www.cnbc.com/select/buy-now-pay-
later/. Terdapat beragam jenis Buy Now Pay Later (BNPL)
yang umum digunakan. Berikut adalah beberapa contohnya:
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a. Cicilan Tanpa Bunga: Konsumen dapat membeli barang
atau layanan dengan membayar dalam beberapa cicilan
tanpa bunga. Contohnya adalah Kredivo di Indonesia.

b. Cicilan dengan Bunga Rendah: Konsumen dapat membeli
barang atau layanan dengan membayar dalam beberapa
cicilan dengan bunga yang rendah. Contohnya adalah
Akulaku di Indonesia.

c. Cicilan dengan Bunga: Konsumen dapat membeli barang
atau layanan dengan membayar dalam beberapa cicilan
dengan bunga yang dikenakan. Contohnya adalah Home
Credit di Indonesia.

d. Pembayaran Setelah Menerima Barang: Konsumen dapat
menerima barang terlebih dahulu dan membayar
setelahnya dalam jangka waktu tertentu. Contohnya
adalah Afterpay di Australia.

e. Pembayaran Dengan Kartu Kredit Virtual: Konsumen
dapat menggunakan kartu kredit virtual untuk
melakukan pembelian dan membayar nanti dalam
beberapa cicilan. Contohnya adalah Hoolah di Singapura.

. Mobile Payment

Mobile payment, atau pembayaran mobile, adalah
metode pembayaran yang memungkinkan konsumen untuk
melakukan transaksi keuangan menggunakan perangkat
seluler mereka. Proses pembayaran ini dapat dilakukan
dengan beberapa cara, termasuk menggunakan aplikasi
perbankan mobile, dompet digital, atau teknologi nirkabel
seperti Near Field Communication (NFC) (Ratten, 2017).

Salah satu contoh paling umum dari Mobile payment
adalah menggunakan aplikasi seperti Apple Pay, Google Pay,
atau Samsung Pay, di mana pengguna dapat menyimpan
informasi kartu kredit atau debit mereka di perangkat seluler
dan melakukan pembayaran dengan menggesekkan atau
mendekatkan perangkat mereka ke terminal pembayaran
yang kompatibel (Sadiq, S., Hussain, A., & Ali, 2019). Mobile
payment memiliki beberapa keuntungan, termasuk



kemudahan, kecepatan, dan keamanan. Pengguna tidak

perlu membawa uang tunai atau kartu fisik, dan transaksi

dapat dilakukan dengan cepat dan mudah. Selain itu,

teknologi keamanan seperti enkripsi dan otentikasi ganda

dapat memberikan tingkat keamanan yang lebih tinggi

daripada pembayaran tradisional.

a. Mobile payment apps

Aplikasi pembayaran seluler, adalah aplikasi yang

memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi

keuangan menggunakan perangkat seluler mereka.

Aplikasi ini biasanya terhubung dengan rekening bank

atau kartu kredit pengguna dan menyediakan berbagai

fitur untuk melakukan pembayaran, transfer uang, dan

manajemen keuangan lainnya. Contoh dari Mobile

payment apps termasuk:

1)

Apple Pay: Aplikasi pembayaran mobile yang
dikembangkan oleh Apple. Pengguna dapat
menyimpan kartu kredit atau debit mereka di aplikasi
dan melakukan pembayaran dengan menggunakan
iPhone, Apple Watch, atau iPad di toko-toko yang
menerima pembayaran NFC. Dapat diakses melalui
https:/ /www.apple.com/apple-pay/

Google Pay: Layanan pembayaran digital yang
dikembangkan oleh Google. Pengguna dapat
menyimpan kartu kredit, kartu debit, dan kartu
loyalitas di aplikasi untuk melakukan pembayaran di
toko-toko fisik, aplikasi, dan situs web yang
mendukung Google Pay. Dapat diakses melalui
https:/ /pay.google.com/about/

PayPal: Layanan pembayaran online yang
memungkinkan  pengguna  untuk  melakukan
pembayaran, transfer uang, dan pembelian secara
online. PayPal juga memiliki fitur mobile app yang
memungkinkan pengguna untuk mengakses akun
mereka dan melakukan transaksi dari perangkat
seluler. ~ Akses untuk aplikasi ini  pada
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https:/ /www.paypal.com/us/webapps/mpp/mobil

e-apps

4) Venmo: Aplikasi pembayaran peer-to-peer yang
dimiliki oleh PayPal. Pengguna dapat dengan mudah
mengirim uang ke teman-teman mereka atau
melakukan pembayaran di toko-toko yang menerima
Venmo.  Aplikasi  dapat  didapat  melalui
https:/ /venmo.com/

5) Alipay: Aplikasi pembayaran yang sangat populer di
Tiongkok. Alipay menawarkan berbagai fitur
pembayaran, termasuk pembayaran di toko-toko,
pembelian online, dan transfer uang antar pengguna.
Dapat diakses dari https://intl.alipay.com/

. OR code payment

OR code payment adalah metode pembayaran yang
menggunakan kode QR (Quick Response) sebagai
identifikasi transaksi. Untuk melakukan pembayaran,
pengguna perlu memindai atau memindahkan ponsel
mereka di depan kode QR yang terdapat di toko atau
tempat pembayaran lainnya. Setelah pemindaian, aplikasi
pembayaran akan menghubungkan ke rekening
pengguna untuk mengotorisasi pembayaran (Hasan, R., &
Bhatti, 2020). Keuntungan dari QR code payment termasuk
kemudahan penggunaan, kecepatan transaksi, dan
keamanan yang lebih tinggi karena data sensitif tidak
perlu disimpan di perangkat. Metode ini juga membantu
mengurangi biaya transaksi bagi penjual.

Adapun beberapa contoh dari QR code payment,
antara lain:

1) GoPay: Layanan pembayaran digital di Indonesia yang
menggunakan QR code untuk melakukan pembayaran
di toko-toko atau merchant yang bekerja sama.

2) WeChat Pay: Layanan pembayaran yang populer di
Tiongkok yang memungkinkan pengguna untuk
melakukan pembayaran dengan memindai QR code.
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3) Paytm: Layanan pembayaran digital di India yang juga
menggunakan QR code sebagai salah satu metode
pembayaran.

4) GrabPay: Layanan pembayaran dari Grab yang dapat
digunakan untuk melakukan pembayaran di toko-toko
atau merchant yang menerima pembayaran dengan
OR code.

5) Alipay: Selain menggunakan aplikasi Alipay,
pengguna juga dapat menggunakan QR code Alipay
untuk melakukan pembayaran di berbagai tempat di
Tiongkok.

Kelebihan dari QR code payment adalah kemudahan
penggunaan dan integrasi yang luas dengan berbagai
layanan pembayaran digital.

. Near Field Communication (NFC) payment

Near Field Communication (NFC) payment adalah
metode pembayaran yang memungkinkan transfer data
nirkabel antara perangkat elektronik yang berdekatan,
umumnya dalam jarak yang sangat dekat, biasanya
kurang dari 4 sentimeter. NFC digunakan dalam berbagai
aplikasi, termasuk pembayaran mobile di mana pengguna
dapat melakukan pembayaran dengan menggesekkan
atau mendekatkan ponsel mereka ke terminal
pembayaran yang kompatibel (Islam, M. S., & Uddin,
2018). Keuntungan utama dari NFC payment adalah
kemudahan penggunaan dan kecepatan transaksi.
Pengguna hanya perlu mendekatkan ponsel mereka ke
terminal untuk melakukan pembayaran, tanpa perlu
menggesekkan kartu atau memasukkan PIN. Selain itu,
NFC juga dianggap aman karena data yang ditransfer
dienkripsi dan hanya dapat diakses dalam jarak yang
sangat dekat.
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Kita dapat menjumpai beberapa contoh dari Near

Field Communication (NFC) payment ini, sebagai berikut:

1) Apple Pay: Pengguna iPhone dapat menggunakan
Apple Pay untuk melakukan pembayaran di toko-toko
yang memiliki terminal NFC yang kompatibel.

2) Google Pay: Pengguna Android dapat menggunakan
Google Pay untuk melakukan pembayaran dengan
NFC di toko-toko yang mendukung teknologi ini.

3) Samsung Pay: Pengguna smartphone Samsung dapat
menggunakan Samsung Pay untuk melakukan
pembayaran di toko-toko dengan terminal NFC atau
terminal tradisional dengan teknologi Magnetic Secure
Transmission (MST).

4) Fitbit Pay: Pengguna smartwatch Fitbit yang
dilengkapi dengan fitur NFC dapat menggunakan
Fitbit Pay untuk melakukan pembayaran di toko-toko
yang mendukung NFC.

5) Garmin Pay: Pengguna smartwatch Garmin yang
dilengkapi dengan fitur NFC dapat menggunakan
Garmin Pay untuk melakukan pembayaran di toko-
toko yang mendukung NFC.

Kelebihan dari NFC payment adalah kemudahan
penggunaan dan kecepatan transaksi, serta tingkat
keamanan yang tinggi karena data yang ditransfer
dienkripsi dan hanya dapat diakses dalam jarak yang
sangat dekat.

Tren dan Inovasi dalam Metode Pembayaran Online
Pembayaran online telah mengalami perkembangan yang
pesat seiring dengan kemajuan teknologi. Inovasi terus muncul,
membawa metode pembayaran yang lebih cepat, aman, dan
efisien. Beberapa tren dan inovasi terbaru termasuk pembayaran
tanpa kontak, pembayaran melalui QR code, penggunaan
biometrik, dan integrasi dengan Internet of Things (IoT). Ini
semua bertujuan untuk memberikan pengalaman pembayaran



yang lebih baik bagi konsumen dan mempercepat transaksi di

era digital yang semakin berkembang.

1. Pembayaran Tanpa Kontak (Contactless Payment)

Pembayaran tanpa kontak adalah metode pembayaran

di mana konsumen dapat melakukan pembayaran dengan
hanya mendekatkan kartu atau perangkat mereka ke
terminal pembayaran yang kompatibel. Teknologi ini
menggunakan NFC (Near Field Communication) untuk
mentransfer data antara perangkat pembayaran dan
terminal. Pembayaran tanpa kontak semakin populer karena
memungkinkan transaksi yang cepat, mudah, dan aman.
Konsumen dapat menggunakan kartu kredit, debit, atau
ponsel pintar mereka yang mendukung teknologi NFC (Krey,
N., & Britz, 2018).

2. Pembayaran Melalui QR code

Pembayaran melalui QR code semakin populer karena
kemudahan penggunaannya. Konsumen dapat melakukan
pembayaran dengan mengarahkan kamera ponsel mereka ke
QR code yang tertera di terminal atau layar pembayaran.
Aplikasi pembayaran kemudian akan mengidentifikasi QR
code dan memproses transaksi. Metode ini banyak digunakan
di berbagai negara dan sektor, mulai dari pembayaran di toko
hingga transfer uang antar individu (Hu, Z., & Zeng, 2018).

3. Biometrik dan Autentikasi Canggih

Penggunaan biometrik, seperti sidik jari, pemindaian
wajah, atau pemindaian iris mata, semakin umum dalam
pembayaran online. Teknologi ini meningkatkan keamanan
transaksi dengan memastikan identitas pengguna sebelum
pembayaran diproses. Autentikasi canggih ini juga dapat
digunakan untuk mengurangi risiko penipuan dalam
pembayaran online (Kim, J., Cho, J., & Lee, 2018).

4. Pembayaran Terintegrasi dengan IoT (Internet of Things)
IoT memungkinkan objek yang terhubung internet,
seperti perangkat pintar di rumah atau kendaraan, untuk
melakukan transaksi pembayaran secara otomatis.
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Contohnya, mobil yang terhubung internet dapat melakukan
pembayaran bahan bakar secara langsung saat mengisi bahan
bakar di pompa yang terhubung dengan sistem pembayaran
IoT (Al-Fuqgaha, A., Guizani, M., Mohammadi, M., Aledhari,
M., & Ayyash, 2015). Inovasi-inovasi dalam metode
pembayaran online telah membawa perubahan signifikan
dalam cara pembayaran dilakukan, dengan fokus utama
pada mempercepat transaksi, meningkatkan keamanan, dan
meningkatkan kenyamanan bagi konsumen. Berikut adalah
penjelasan lebih lanjut tentang dampak positif inovasi-
inovasi tersebut yang dirangkum oleh Della Corte, V., &
Rovelli (2020), di antaranya:
a. Mempercepat Transaksi
Metode pembayaran baru seperti pembayaran tanpa
kontak dan pembayaran melalui QR code memungkinkan
transaksi dilakukan dengan lebih cepat dan efisien.
Konsumen tidak perlu lagi mengeluarkan uang tunai atau
mencari kartu kredit, cukup dengan menggunakan
perangkat pintar mereka untuk melakukan pembayaran.
b. Meningkatkan Keamanan
Penggunaan teknologi biometrik, seperti pemindaian
sidik jari atau pemindaian wajah, meningkatkan tingkat
keamanan transaksi. Hal ini karena biometrik sulit untuk
dipalsukan, sehingga mengurangi risiko penipuan dan
kebocoran data.
c. Meningkatkan Kenyamanan
Inovasi-inovasi ini juga meningkatkan kenyamanan bagi
konsumen. Mereka tidak perlu lagi membawa uang tunai
atau kartu kredit fisik, cukup dengan menggunakan
perangkat pintar mereka untuk melakukan pembayaran
di mana saja dan kapan saja.

Dengan adanya inovasi-inovasi ini, pembayaran
online semakin menjadi pilihan utama bagi konsumen di
seluruh dunia. Perusahaan pembayaran dan perbankan terus
berinovasi untuk memberikan pengalaman pembayaran
yang lebih baik, mempercepat adopsi teknologi baru, dan



meningkatkan efisiensi sistem pembayaran = secara

keseluruhan.

G. Kesimpulan
Dalam konteks perkembangan e-commerce, metode
pembayaran online memiliki peran yang sangat penting. Metode
ini memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara online
melalui internet, menghilangkan batasan geografis dan waktu.

Metode pembayaran online mencakup berbagai sistem

pembayaran seperti kartu kredit, kartu debit, transfer bank, e-

wallet, dan metode pembayaran digital lainnya. Penggunaan

metode pembayaran online tidak hanya memudahkan proses
transaksi bagi konsumen, tetapi juga memberikan berbagai
keuntungan strategis bagi pelaku usaha, seperti efisiensi
operasional dan peningkatan kepercayaan konsumen.
Pentingnya metode pembayaran online terletak pada
kemampuannya untuk memfasilitasi transaksi e-commerce
dengan aman, cepat, dan efisien. Dengan adanya berbagai
metode pembayaran online yang beragam, pelaku e-commerce
dapat meningkatkan daya saing bisnis mereka dan memperluas
jangkauan pasar. Selain itu, metode pembayaran online juga
memberikan kemudahan bagi konsumen dalam melakukan
transaksi, mengurangi kebutuhan akan uang tunai atau cek, dan
meningkatkan pengalaman belanja online secara keseluruhan.

Terdapat beberapa jenis metode pembayaran online yang umum

digunakan, antara lain:

1. Metode Pembayaran Online Tradisional: Meliputi transfer
bank, kartu kredit, dan kartu debit. Metode ini telah menjadi
standar dalam transaksi online dan masih banyak digunakan
hingga saat ini.

2. Digital wallet: Aplikasi atau layanan yang memungkinkan
pengguna menyimpan informasi pembayaran mereka secara
aman dan melakukan transaksi elektronik dengan mudah.
Contohnya termasuk PayPal, Apple Pay, Google Pay, dan
Alipay.
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3. Cryptocurrency: Mata uang digital yang menggunakan
kriptografi untuk mengamankan transaksi, mengontrol
penciptaan unit tambahan, dan memverifikasi transfer aset.
Contohnya termasuk Bitcoin, Ethereum, dan Litecoin.

4. Buy Now Pay Later (BNPL): Model pembayaran di mana
konsumen dapat membeli produk atau layanan sekarang dan
membayarnya nanti dalam waktu yang ditentukan.

5. Mobile payment: Metode pembayaran yang memungkinkan
konsumen melakukan transaksi keuangan menggunakan
perangkat seluler mereka. Termasuk dalam metode ini
adalah penggunaan aplikasi pembayaran seluler, QR code
payment, dan Near Field Communication (NFC) payment.

Setiap metode pembayaran memiliki keunggulan dan
kelemahan tersendiri, serta dapat memenuhi kebutuhan dan
preferensi konsumen yang berbeda. Dengan perkembangan
teknologi, metode pembayaran online terus mengalami inovasi
untuk meningkatkan kenyamanan, keamanan, dan efisiensi
dalam bertransaksi secara elektronik. Pembayaran online terus
berkembang dengan cepat berkat inovasi-inovasi teknologi yang
mempercepat transaksi dan meningkatkan keamanan. Inovasi-
inovasi ini tidak hanya mempercepat transaksi dan
meningkatkan  keamanan, tetapi juga meningkatkan
kenyamanan bagi konsumen. Dengan adanya pembayaran
online yang semakin canggih, diharapkan pengalaman
pembayaran konsumen akan semakin baik dan efisien di era
digital yang terus berkembang.
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A. Pendahuluan

Di era digital saat ini, e-commerce telah menjadi bagian
integral dari kehidupan sehari-hari. Dengan semakin
meningkatnya jumlah transaksi online, keamanan dalam e-
commerce menjadi isu yang sangat penting. Keamanan dalam e-
commerce melibatkan perlindungan terhadap data pelanggan,
transaksi finansial, dan integritas sistem dari berbagai ancaman
cyber. Penipuan online, peretasan, dan pencurian identitas
adalah beberapa contoh ancaman yang dihadapi oleh bisnis e-
commerce (Whitman, M. E., & Mattord, 2018). Oleh karena itu,
memahami dan menerapkan langkah-langkah keamanan yang
efektif adalah hal yang esensial untuk menjaga kepercayaan
pelanggan dan kelangsungan bisnis.

Seiring dengan perkembangan teknologi, ancaman
terhadap keamanan e-commerce juga semakin kompleks dan
beragam. Dalam beberapa tahun terakhir, serangan cyber telah
menunjukkan peningkatan yang signifikan baik dalam hal
jumlah maupun tingkat kerumitannya. Hal ini menuntut para
pelaku bisnis untuk terus memperbarui strategi dan teknologi
keamanan mereka. Tidak hanya itu, regulasi dan kebijakan
privasi yang semakin ketat, seperti General Data Protection
Regulation (GDPR) di Eropa, juga menambah kompleksitas
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dalam pengelolaan keamanan data (Stallings, W., & Brown,
2018).

Beberapa kasus keamanan dalam e-commerce di Indonesia
yang sepat hangat dan menjadi perbincangan di dunia maya,
seperti Kebocoran Data Tokopedia tahun, pada Mei 2020, lebih
dari 91 juta data pengguna Tokopedia, salah satu platform e-
commerce terbesar di Indonesia, dilaporkan bocor dan dijual di
pasar gelap. Data yang bocor termasuk nama pengguna, email,
dan hashed passwords (Kompas, 2020). Selanjutnya, serangan
DDoS pada Shopee (2021) di bulan Agustus 2021. Shopee, salah
satu platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara, termasuk
Indonesia, mengalami serangan Distributed Denial of Service
(DDoS) yang menyebabkan gangguan sementara pada layanan
mereka (Liputan6, 2021).

Bahkan, pada tahun 2020, terjadi peningkatan yang
signifikan dalam serangan ransomware, yang mencapai
peningkatan sebesar 148% dibandingkan tahun sebelumnya.
Ransomware adalah jenis Malware yang mengenkripsi data
korban dan meminta tebusan untuk memulihkan akses data
tersebut. Sektor e-commerce menjadi salah satu target utama
serangan ini karena tingginya volume transaksi dan data sensitif
yang mereka kelola, termasuk informasi pribadi dan keuangan
pelanggan (Security IBM, 2021). Meningkatnya serangan
ransomware ini menggarisbawahi pentingnya bagi perusahaan e-
commerce untuk terus mengupdate dan memperkuat strategi
keamanan siber mereka guna melindungi data dan operasi
bisnis dari ancaman yang semakin kompleks. Tentunya, masih
banyak lagi data dan kasus menyangkut keamana pada e-
commerce.
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Gambar 5.1 Top Threat for E-Commerce Security
Sumber: goodfirms.co

Melihat data dan fakta yang sering terjadi dalam
e-commerce, maka tujuan dari bab ini adalah untuk memberikan
pemahaman yang komprehensif mengenai berbagai aspek
keamanan dalam e-commerce, termasuk jenis-jenis ancaman,
teknologi keamanan, manajemen risiko, dan peran pengguna
dalam menjaga keamanan. Dengan pemahaman yang baik
tentang keamanan e-commerce, diharapkan para pelaku bisnis
dapat melindungi diri mereka dari ancaman cyber dan
memastikan transaksi yang aman dan terpercaya bagi pelanggan
mereka.

. Pentingnya Keamanan dalam E-Commerce

Keamanan dalam e-commerce menjadi aspek krusial dalam
era digital yang terus berkembang. Dengan meningkatnya
jumlah transaksi online, pentingnya melindungi data pribadi
dan finansial pelanggan dari ancaman seperti pencurian
identitas dan penipuan siber semakin signifikan. Keamanan
yang baik tidak hanya melindungi pelanggan tetapi juga
membangun kepercayaan yang mendalam terhadap platform e-
commerce. Hal ini menjadi landasan penting bagi kelangsungan
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bisnis dan kepatuhan terhadap regulasi privasi data yang ketat
(Sharma, S. K., & Sharma, 2023).

Seiring dengan meningkatnya ancaman siber, bisnis e-
commerce harus terus memperbarui dan mengimplementasikan
langkah-langkah keamanan yang kuat untuk memastikan
bahwa data pelanggan tetap aman dan integritas transaksi
terjaga. Beberapa alasan pentingnya keamanan dalam e-
commerce, sebagaimana dijelaskan oleh Saeed (2023), di
antaranya:

1. Perlindungan Data Pelanggan
Keamanan dalam e-commerce sangat penting untuk
melindungi data pelanggan yang sensitif, seperti informasi
pribadi dan keuangan. Kebocoran data dapat menyebabkan
kerugian finansial bagi pelanggan dan merusak reputasi
bisnis. Kebocoran data juga bisa menyebabkan pencurian
identitas, yang dapat berdampak negatif pada kehidupan
pribadi dan keuangan pelanggan. Menurut sebuah studi oleh
IBM Security tahun 2021, rata-rata biaya kebocoran data pada
tahun 2021 mencapai $4,24 juta, yang menunjukkan betapa
mahalnya konsekuensi dari kegagalan dalam melindungi
data pelanggan.

2. Meningkatkan Kepercayaan Pelanggan
Keamanan yang baik menciptakan lingkungan yang aman
bagi pelanggan untuk melakukan transaksi online, yang pada
gilirannya meningkatkan kepercayaan pelanggan. Pelanggan
lebih cenderung berbelanja di platform yang mereka percayai
dapat melindungi informasi mereka. Sebanyak 70%
konsumen akan menghindari berbelanja di situs yang mereka
anggap tidak aman, yang menekankan pentingnya
keamanan dalam membangun kepercayaan pelanggan.

3. Kepatuhan terhadap Regulasi
Kepatuhan terhadap regulasi perlindungan data, seperti
GDPR di Eropa, merupakan aspek penting dari keamanan e-
commerce. Kegagalan mematuhi regulasi ini dapat
mengakibatkan denda besar dan tindakan hukum. European
Data Protection Board tahun 2021 menyoroti bahwa



pelanggaran GDPR dapat mengakibatkan denda hingga 20
juta Euro atau 4% dari total omset tahunan perusahaan, mana
yang lebih besar.

4. Mengurangi Risiko Keuangan
Serangan siber seperti ransomware dan penipuan dapat
menyebabkan kerugian finansial yang signifikan bagi bisnis.
Investasi dalam keamanan siber dapat membantu
mengurangi risiko ini. Cybersecurity Ventures
memperkirakan bahwa kerugian global akibat kejahatan
siber akan mencapai $10,5 triliun per tahun pada tahun 2025,
yang menekankan pentingnya langkah-langkah keamanan
yang efektif.

5. Menjaga Kelangsungan Bisnis
Serangan siber yang berhasil dapat menghentikan operasi
bisnis dan menyebabkan gangguan layanan yang merugikan
pendapatan. Keamanan yang baik memastikan bahwa
operasi bisnis dapat terus berjalan tanpa gangguan. IBM
mencatat bahwa serangan DDoS dan jenis serangan lainnya
dapat memiliki dampak merusak pada operasi bisnis.

C. Jenis Ancaman dalam E-commerce
1. Peretasan dan Serangan Cyber
Peretasan dan serangan cyber adalah ancaman
signifikan dalam e-commerce yang dapat merusak integritas,
kerahasiaan, dan ketersediaan data. Jenis ancaman ini
mencakup:
a. Malware
Perangkat lunak berbahaya yang dirancang untuk
menginfeksi sistem, mencuri data, atau merusak operasi
bisnis. Pada tahun 2020, platform e-commerce Shopify
mengalami serangan Malware di mana data lebih dari 200
pedagang terkena dampak. Serangan ini mengakibatkan
pencurian informasi kartu kredit pelanggan (Alam, S., &
Islam, 2023).
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b. Phishing

Teknik manipulasi sosial di mana penyerang menyamar
sebagai entitas tepercaya untuk memperoleh informasi
sensitif. Pada tahun 2021, pelanggan Amazon menjadi
sasaran kampanye Phishing besar-besaran. Penyerang
mengirim email yang tampak resmi dari Amazon,
meminta pelanggan untuk memperbarui informasi akun
mereka. Data login yang dicuri digunakan untuk
melakukan pembelian tidak sah (Kotak, M. S., & Bakht,
2023).

c. DDoS (Distributed Denial of Service)
Serangan yang bertujuan untuk melumpuhkan situs web
dengan mengalirkan lalu lintas berlebihan. Pada tahun
2016, serangan DDoS besar-besaran melanda Dyn,
penyedia layanan DNS, yang menyebabkan situs e-
commerce besar seperti Amazon dan eBay mengalami
gangguan besar selama beberapa jam (Li, X., & Liu, 2023).

d. SQL Injection
Metode penyusupan kode berbahaya ke dalam aplikasi
untuk mengakses database yang dilindungi. Pada tahun
2018, situs web British Airways diretas menggunakan
teknik SQL Injection, yang mengakibatkan kebocoran data
pribadi dan keuangan lebih dari 380.000 pelanggan.

2. Phishing dan Penipuan Online

Phishing adalah teknik manipulasi sosial di mana
penjahat siber menyamar sebagai entitas tepercaya untuk
memperoleh informasi sensitif seperti kata sandi dan nomor
kartu kredit. Di Indonesia, insiden Phishing sering kali
melibatkan bank dan platform e-commerce populer. Contoh
kasus Phishing di Indonesia terjadi pada tahun 2021, yaitu
sejumlah pengguna Tokopedia menerima email yang tampak
sah dari Tokopedia, meminta mereka untuk memperbarui
informasi akun mereka di situs web palsu. Data yang
dimasukkan digunakan oleh penyerang untuk mengakses



akun korban dan melakukan transaksi ilegal (Harahap, D. A.,
2022).

Sedangkan, penipuan online mencakup berbagai
metode untuk mencuri uang atau informasi pribadi, seperti
penipuan kartu kredit dan skema investasi palsu. Adapun,
contoh kasus penipuan online di Indonesia, yaitu pada tahun
2020, terjadi kasus penipuan besar-besaran di mana sebuah
situs e-commerce palsu meniru Lazada dan menawarkan
diskon besar-besaran. Banyak konsumen tertipu, melakukan
pembelian, dan tidak pernah menerima barang yang dipesan.
Informasi kartu kredit mereka juga digunakan untuk
transaksi tidak sah (Suryaningtyas, V., & Wardhani, 2021).

. Malware dan Virus

Ancama keamana dalam e-commerce terkait dengan
Malware dan Virus merupakan salah satu tantangan utama
yang dihadapi oleh bisnis online. Malware dan Virus dapat
merusak sistem, mencuri informasi sensitif, dan mengganggu
operasi bisnis secara keseluruhan. Malware (Malicious
Software) merupakan perangkat lunak yang diciptakan untuk
merusak atau mengganggu sistem komputer. Contohnya
termasuk Virus, worm, Trojan, ransomware, dan spyware (Liao,
Q., & Lee, 2017), yaitu:

a. Virus.
Virus sendiri merupakan jenis Malware yang menyebar
dengan menyisipkan dirinya ke dalam program atau file
lain, dan dapat merusak atau mengubah data

b. Worm
Contoh worm yang terkenal adalah WannaCry, yang
menyebar melalui jaringan dan mengenkripsi file pada
komputer yang terinfeksi.

c. Trojan
Trojan seperti Emotet dapat menyusup ke dalam sistem
dan mencuri informasi sensitif, seperti data login ke akun
e-commerce.
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d. Ransomware
Contoh ransomware adalah Locky, yang mengenkripsi file
korban dan meminta tebusan dalam bentuk mata uang
digital agar file tersebut bisa dikembalikan.

e. Spyware
Spyware seperti ZeuS dapat digunakan untuk mencuri
informasi finansial, seperti nomor kartu kredit, yang
dapat digunakan untuk melakukan penipuan dalam
transaksi e-commerce.

Ancaman Malware dan Virus dapat menyebabkan
kerugian finansial, kehilangan data pelanggan, kerusakan
reputasi, dan gangguan operasional. Oleh karena itu, penting
untuk mengimplementasikan langkah-langkah keamanan
yang efektif, seperti pembaruan perangkat lunak terbaru,
pemindaian antiVirus yang teratur, dan pelatihan keamanan
bagi karyawan.

. Penyalahgunaan Data Pribadi

Penyalahgunaan data pribadi merupakan ancaman
serius bagi bisnis e-commerce dan konsumen. Hal ini dapat
terjadi melalui pencurian identitas, penggunaan data tanpa
izin, atau pelanggaran privasi lainnya. Penyalahgunaan data
pribadi dapat merugikan konsumen dan merusak reputasi
bisnis.

Salah satu contoh penyalahgunaan data pribadi adalah
ketika informasi kartu kredit atau informasi identitas
digunakan oleh pihak yang tidak berwenang untuk
melakukan transaksi atau aktivitas ilegal lainnya.
Penyalahgunaan data juga dapat terjadi melalui serangan
Phishing, di mana penyerang mencoba untuk mendapatkan
informasi sensitif dengan menyamar sebagai entitas
tepercaya (Boyd, D., & Crawford, 2012).

Salah satu contoh kasus penyalahgunaan data pribadi
dalam e-commerce adalah kebocoran data yang terjadi pada
perusahaan besar seperti Facebook. Pada tahun 2018,
Facebook mengalami insiden kebocoran data yang



melibatkan Cambridge Analytica, di mana data pribadi dari
puluhan juta pengguna Facebook dikumpulkan tanpa izin
dan digunakan untuk tujuan politik dan pemasaran. Dalam
kasus ini, pengguna yang mengunduh aplikasi tertentu
memberikan akses ke data pribadi mereka dan juga data
teman-teman mereka tanpa sepengetahuan mereka. Data
tersebut kemudian digunakan untuk membuat profil
psikologis yang dapat digunakan untuk mempengaruhi
perilaku pemilih selama pemilihan umum (Cadwalladr, C., &
Graham-Harrison, 2018).

Transaction Brute Force
Fraud Attacks

Phishing &
Spamming
Top Threats of

Ecommerce

JOW Password Pusines
Malwares
Assault ¢ @ @ e

&2 Social
;C:g Engineering = @

==\l Direct Site

Attacks

Gambar 5.2 Common E-Commerce Security Threats
Sumber: netsolutions.com

Berbagai insiden ini menyoroti pentingnya
perlindungan data pribadi pengguna dan penegakan
kebijakan privasi yang ketat oleh perusahaan e-commerce.
Kasus ini juga memicu perdebatan tentang keamanan data,
privasi online, dan kebutuhan akan regulasi yang lebih ketat
untuk melindungi data pribadi pengguna. Dengan
memahami risiko penyalahgunaan data pribadi, bisnis e-
commerce dapat mengambil langkah-langkah untuk
melindungi data konsumen, seperti mengimplementasikan
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kebijakan privasi yang ketat, menggunakan enkripsi data,
dan memberikan pelatihan keamanan kepada karyawan.

Komponen Keamanan dalam E-Commerce

Keamanan dalam e-commerce sangat penting untuk
melindungi informasi sensitif pengguna, seperti data pribadi
dan informasi pembayaran, dari akses yang tidak sah.
Komponen keamanan dalam e-commerce mencakup berbagai
teknologi dan praktik yang dirancang untuk mencegah serangan
cyber dan menjaga integritas serta kerahasiaan data.

Untuk melindungi informasi sensitif, e-commerce
umumnya  menggunakan  teknologi  enkripsi  untuk
mengamankan data saat transit antara pengguna dan server e-
commerce. Selain itu, penggunaan sertifikat SSL (Secure Sockets
Layer) juga umum digunakan untuk mengotentikasi identitas
situs web dan mengenkripsi komunikasi antara pengguna dan
server (Laudon, K. C., & Traver, 2016).

Penerapan teknologi keamanan seperti Firewalls,
antiVirus, dan deteksi intrusi juga penting untuk melindungi
server e-commerce dari serangan cyber. Selain itu, praktik
keamanan seperti pemantauan aktivitas jaringan, pengelolaan
akses pengguna, dan pelatihan keamanan untuk karyawan juga
krusial dalam menjaga keamanan e-commerce (Siponen, M.,
Mahmood, M. A., & Pahnila, 2014). Beberapa komponen yang
biasanya digunakan dalam keamanan e-commerce sebagaimana
dijelaskan oleh Yusanto (2018), seperti:

1. Enkripsi Data

Enkripsi data adalah salah satu komponen kunci
dalam keamanan e-commerce yang bertujuan untuk
melindungi informasi sensitif dari akses yang tidak sah.
Enkripsi data mengubah informasi menjadi format yang
tidak dapat dibaca atau dimengerti oleh pihak yang tidak
memiliki kunci dekripsi yang sesuai. Dengan cara ini, bahkan
jika data tersebut disusupi atau dicuri selama transmisi atau
penyimpanan, informasi tersebut tetap aman .



Algoritma  Enkripsi:  Enkripsi data  melibatkan
penggunaan algoritma enkripsi yang kompleks, seperti AES
(Advanced Encryption Standard) atau RSA (Rivest-Shamir-
Adleman), untuk mengubah teks biasa menjadi teks
terenkripsi.

Kunci Enkripsi: Proses enkripsi menggunakan kunci
enkripsi yang dibutuhkan untuk mengembalikan data ke
format semula. Kunci ini harus dijaga dengan baik dan hanya
diberikan kepada pihak yang sah.

Enkripsi Data dalam Transmisi: Enkripsi data digunakan
saat data dikirim antara browser pengguna dan server e-
commerce. Ini melindungi informasi, seperti informasi
pembayaran, dari pencurian selama transmisi.

Sebagai contoh, ketika seorang pengguna melakukan
pembelian online dan memasukkan informasi kartu
kreditnya, data tersebut dienkripsi sebelum dikirim ke server
e-commerce. Proses enkripsi ini memastikan bahwa informasi
kartu kredit tersebut tidak dapat dibaca oleh pihak yang
mencoba mengintip transmisi data.

. Protokol Keamanan (SSL/TLS)

Protokol Keamanan (SSL/TLS) adalah teknologi kunci
dalam e-commerce yang digunakan untuk mengamankan
transmisi data antara server web dan browser pengguna. SSL
(Secure Sockets Layer) dan TLS (Transport Layer Security)
memberikan enkripsi data untuk mencegah akses yang tidak
sah terhadap informasi sensitif, seperti informasi
pembayaran atau data pribadi pengguna.

Enkripsi: SSL/TLS menggunakan enkripsi untuk
mengubah data yang dikirimkan antara server dan browser
menjadi format yang tidak dapat dibaca oleh pihak yang
tidak berwenang. Ini membantu melindungi informasi
sensitif dari akses yang tidak sah.
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Autentikasi: Protokol ini juga memberikan autentikasi,
memastikan bahwa server yang dikunjungi oleh pengguna
adalah server yang sah dan bukan server palsu yang
mencoba mencuri informasi.

Integritas Data: SSL/TLS memastikan bahwa data yang
dikirimkan tidak diubah atau dimanipulasi selama transmisi,
sehingga memastikan integritas data.

Contoh penggunaan SSL/TLS dalam e-commerce
adalah saat pengguna melakukan transaksi pembayaran di
toko online. Ketika pengguna mengklik tombol "checkout"
untuk menyelesaikan pembelian, informasi kartu kreditnya
dienkripsi menggunakan SSL/TLS sebelum dikirim ke server
e-commerce. Hal ini mencegah pihak yang tidak berwenang
dari mencuri informasi kartu kredit tersebut selama proses
transmisi.

. Otentikasi Pengguna (Two-Factor  Authentication,

Biometrics)

Otentikasi  Pengguna  merupakan  komponen
keamanan penting dalam e-commerce yang bertujuan untuk
memastikan bahwa orang yang mengakses akun atau
melakukan transaksi adalah orang yang sebenarnya. Dua
metode utama yang digunakan dalam otentikasi pengguna
adalah Two-Factor Authentication (2FA) dan Biometrik.

Two-Factor  Authentication  (2FA): Metode ini
mengharuskan pengguna untuk memasukkan dua bentuk
otentikasi sebelum diizinkan untuk mengakses akun.
Biasanya, ini melibatkan kombinasi dari sesuatu yang
dimiliki pengguna (misalnya, password) dan sesuatu yang
hanya diketahui oleh pengguna (misalnya, kode yang
dikirim melalui SMS atau aplikasi otentikasi).

Biometrik: Metode ini menggunakan karakteristik fisik
unik pengguna, seperti sidik jari, wajah, atau suara, untuk
otentikasi. Sistem biometrik membandingkan karakteristik
ini dengan data yang tersimpan untuk memverifikasi
identitas pengguna.



Contoh dari penggunaan Two-Factor Authentication
(2FA), misalnya ketika pengguna mencoba untuk masuk ke
akun e-commerce, mereka diminta untuk memasukkan
password mereka (sesuatu yang mereka ketahui) dan kode
yang dikirim ke ponsel mereka (sesuatu yang mereka miliki).

Sedangkan Biometrik, misalnya sebelum melakukan
transaksi pembelian, pengguna diminta untuk memindai
sidik jari mereka untuk memverifikasi identitas mereka

sebelum diizinkan untuk melanjutkan.

. Firewall dan Sistem Deteksi Intrusi

Firewall adalah sebuah sistem keamanan jaringan yang
digunakan untuk melindungi jaringan dari akses yang tidak
sah dari internet. Firewall memonitor dan mengontrol lalu
lintas data yang masuk dan keluar dari jaringan, berdasarkan
aturan keamanan yang telah ditetapkan. Ini membantu
melindungi data sensitif dan mencegah serangan dari luar.

Sistem Deteksi Intrusi (Intrusion Detection System - IDS)
adalah sistem yang digunakan untuk mendeteksi serangan
atau aktivitas mencurigakan dalam jaringan. IDS memantau
lalu lintas data untuk mengidentifikasi pola yang
mencurigakan yang mungkin menunjukkan adanya
serangan. Setelah mendeteksi serangan, IDS dapat
memberikan peringatan kepada administrator jaringan atau
mengambil tindakan otomatis untuk mencegah serangan
tersebut.

Misalnya, seorang penyerang mencoba untuk
mengakses situs e-commerce dengan mencoba melakukan
serangan DDoS (Distributed Denial of Service). Firewall dapat
mendeteksi serangan ini dan memblokir alamat IP penyerang
untuk mencegah kerusakan pada server.

Jika seorang pengguna mencoba untuk mengakses
sistem e-commerce dengan mencoba menggunakan kredensial
yang salah berkali-kali, IDS dapat mendeteksi aktivitas
mencurigakan ini dan memberikan peringatan kepada
administrator untuk mengambil tindakan.
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Keamanan Transaksi Online

Keamanan transaksi online adalah aspek kritis dalam e-
commerce yang membutuhkan perhatian khusus untuk
melindungi informasi sensitif pengguna, seperti informasi
pembayaran dan data pribadi. Stallings (2017) menjelaskan
beberapa langkah penting dalam menjaga keamanan transaksi
online meliputi:

1. Proses Pembayaran yang Aman
Proses pembayaran yang aman sangat penting dalam
transaksi online untuk melindungi informasi sensitif seperti
informasi kartu kredit. Proses ini melibatkan penggunaan
protokol enkripsi yang kuat, seperti SSL/TLS, untuk
melindungi data selama transmisi. Selain itu, penting juga
untuk menggunakan platform pembayaran yang terpercaya
dan memiliki standar keamanan yang tinggi.

2. Penggunaan Gateway Pembayaran
Gateway pembayaran adalah sistem yang menghubungkan
situs web e-commerce dengan bank atau penyedia layanan
pembayaran untuk memproses transaksi. Gateway ini harus
memiliki keamanan yang kuat, termasuk enkripsi data dan
verifikasi identitas, untuk melindungi informasi selama
proses transaksi.

3. Perlindungan terhadap Penipuan Kartu Kredit
Perlindungan terhadap penipuan kartu kredit melibatkan
penggunaan teknologi keamanan seperti deteksi kecurangan
dan analisis pola transaksi yang mencurigakan. Selain itu,
penting juga untuk mengikuti standar keamanan yang
disarankan oleh industri, seperti PCI DSS (Payment Card
Industry Data Security Standard).

4. Verifikasi Identitas Pelanggan

Verifikasi identitas pelanggan penting untuk mencegah akses
yang tidak sah ke akun dan informasi sensitif. Metode
verifikasi yang umum digunakan termasuk penggunaan kata
sandi yang kuat, otentikasi dua faktor, dan verifikasi
biometrik.



Keempat langkah di atas merupakan bagian integral dari
upaya untuk meningkatkan keamanan transaksi online dan
melindungi informasi sensitif pengguna. Dengan menerapkan
praktik-praktik ini, e-commerce dapat memberikan lingkungan
transaksi yang lebih aman dan terpercaya bagi pelanggan
mereka.

. Perlindungan Data Pribadi
Perlindungan data pribadi merupakan aspek penting
dalam e-commerce yang menuntut perhatian khusus dalam
mengelola dan melindungi informasi sensitif pengguna.
Mohapatra, S. S., & Mohapatra (2017) menjelaskan bahawa
kebijakan privasi, manajemen data yang aman, dan kepatuhan
terhadap regulasi seperti GDPR dan CCPA menjadi kunci dalam
memastikan perlindungan data pribadi yang efektif.
1. Kebijakan Privasi
Kebijakan privasi merupakan dokumen yang menjelaskan
bagaimana sebuah perusahaan mengumpulkan,
menggunakan, dan melindungi informasi pribadi pelanggan.
Kebijakan ini juga harus menjelaskan hak-hak individu
terkait privasi dan bagaimana mereka dapat mengontrol
penggunaan informasi mereka. Memiliki kebijakan privasi
yang jelas dan mudah diakses adalah langkah penting dalam
membangun kepercayaan dengan pelanggan. Contoh
kebijakan privasi seperti dalam laman privacypolicies.com.
2. Manajemen Data dan Penyimpanan Aman
Manajemen data dan penyimpanan aman adalah praktek-
praktek yang dirancang untuk melindungi data pribadi dari
akses yang tidak sah, penggunaan yang tidak sah, dan
kehilangan. Hal ini melibatkan penggunaan teknologi yang
tepat, seperti enkripsi, untuk melindungi data saat disimpan
dan ditransmisikan, serta kepatuhan terhadap standar
keamanan data yang berlaku. Panduan ini dapat dilihat di
laman seperti https:/ /www.nist.gov / Cybersecurity
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3. Kepatuhan terhadap Regulasi (GDPR, CCPA)
Kepatuhan terhadap regulasi seperti GDPR dan CCPA
sangat penting untuk organisasi yang mengumpulkan dan
memproses data pribadi. GDPR memberikan hak kepada
individu di Uni Eropa untuk melindungi data pribadi
mereka, sementara CCPA memberikan hak yang serupa
kepada konsumen di California. Kedua regulasi ini mengatur
bagaimana data pribadi boleh dikumpulkan, digunakan, dan
disimpan, serta memberikan sanksi bagi pelanggaran yang
disengaja. Informasi tebaru tentang situs resmi GDPR
(https:/ /edpr.eu/) dan CCPA

4. Teknik Anonimisasi dan Pseudonimisasi

Anonimisasi dan pseudonimisasi adalah teknik-teknik yang
digunakan untuk melindungi data pribadi. Anonimisasi
melibatkan penghilangan atau pengubahan informasi
sehingga individu tidak lagi dapat diidentifikasi, sementara
pseudonimisasi melibatkan penggantian atribut identifikasi
dengan pseudonim atau kode unik. Teknik-teknik ini penting
untuk memastikan bahwa data pribadi tidak dapat
disalahgunakan atau dikaitkan dengan individu tertentu
tanpa izin. Panduan tentang anonimisasi dan pseudonimisasi

dapat ditemukan seperti di https://www.edpb.europa.eu/

Peran Pengguna (User) dalam Keamanan E-Commerce
Keamanan dalam e-commerce merupakan salah satu aspek
paling krusial yang menentukan kepercayaan pengguna dan
kelangsungan bisnis online. Dengan meningkatnya jumlah
transaksi online, risiko serangan siber juga semakin tinggi. Oleh
karena itu, peran pengguna dalam menjaga keamanan
e-commerce tidak bisa diabaikan. Pengguna yang teredukasi dan
sadar akan ancaman keamanan dapat berperan aktif dalam
melindungi diri mereka sendiri serta data pribadi mereka.
Pentingnya edukasi dan kesadaran pengguna dalam
e-commerce menjadi semakin jelas ketika melihat berbagai
ancaman yang dihadapi, seperti Phishing, Malware, dan
penipuan online. Edukasi yang baik dapat membantu pengguna


https://gdpr.eu/
https://www.edpb.europa.eu/

mengenali tanda-tanda serangan siber dan mengambil tindakan
pencegahan yang tepat. Selain itu, praktik keamanan yang baik,
seperti menggunakan kata sandi yang kuat dan unik serta
mengaktifkan otentikasi dua faktor (2FA), dapat memperkuat
pertahanan pribadi pengguna terhadap ancaman tersebut
(Gupta, R., & Singh, 2020).

Di samping itu, mengetahui cara melaporkan insiden
keamanan juga merupakan aspek penting dalam menjaga
ekosistem e-commerce yang aman. Melalui laporan yang tepat
dan cepat, penyedia layanan e-commerce dapat segera mengambil
tindakan untuk mencegah kerugian lebih lanjut dan melindungi
pengguna lainnya dari ancaman serupa (Brown, L., & Miller,
2021).

Keamanan e-commerce bukan hanya tanggung jawab
penyedia layanan, tetapi juga pengguna. Pengguna yang
teredukasi dan sadar akan ancaman keamanan dapat
memainkan peran penting dalam melindungi diri mereka
sendiri dan data pribadi mereka dari serangan siber. Edukasi
yang baik, praktik keamanan yang bijak, dan pengetahuan
tentang cara melaporkan insiden keamanan adalah kunci untuk
menciptakan ekosistem e-commerce yang aman dan terpercaya.
Dengan adopsi teknologi keamanan terbaru dan kesadaran
pengguna yang tinggi, kita dapat mengurangi risiko serangan
siber dan memastikan bahwa e-commerce terus berkembang
dengan aman. Melalui kolaborasi antara penyedia layanan dan
pengguna, kita dapat mencapai tujuan bersama untuk
menciptakan lingkungan belanja online yang aman dan nyaman
bagi semua pihak.

. Teknologi dan Alat Keamanan Terbaru dalam E-Commerce
E-commerce telah menjadi bagian integral dari kehidupan
sehari-hari kita, memungkinkan konsumen untuk berbelanja
secara online dengan mudah dan nyaman. Namun, dengan
perkembangan e-commerce, muncul pula tantangan baru terkait
keamanan transaksi online. Keamanan menjadi perhatian utama
bagi pelanggan dan penjual e-commerce, karena potensi risiko
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seperti pencurian identitas, penipuan kartu kredit, dan
pelanggaran data.

Untuk mengatasi tantangan keamanan ini, teknologi dan
alat keamanan terbaru terus dikembangkan dan diterapkan
dalam konteks e-commerce. Beberapa teknologi yang saat ini
sedang digunakan atau dikembangkan untuk meningkatkan
keamanan e-commerce antara lain Blockchain, artificial intelligence
(Al) dan Machine Learning, keamanan Cloud dan virtualisasi,
serta solusi keamanan berbasis Internet of Things (1oT).

1. Blockchain dalam Keamanan E-commerce
Blockchain adalah teknologi yang digunakan untuk
menyimpan data secara terdesentralisasi dan aman. Dalam e-
commerce, Blockchain dapat digunakan untuk memverifikasi
transaksi, melacak asal-usul produk, dan mengamankan data
pelanggan (Al-Qurishi, M. A., Mubarak, S., & Ahmad, 2021).

2. Penggunaan Artificial intelligence dan Machine Learning
Artificial intelligence (Al) dan Machine Learning (ML) dapat
digunakan dalam e-commerce untuk mendeteksi pola-pola
yang mencurigakan dalam transaksi, menganalisis perilaku
pelanggan, dan meningkatkan keamanan sistem (Al-Obeidat,
F., Al-Tarawneh, E., & Al-Khamaiseh, 2020).

3. Keamanan Cloud dan Virtualisasi
Cloud computing dan virtualisasi dapat membantu
meningkatkan keamanan e-commerce dengan menyediakan
lingkungan yang terisolasi dan aman untuk menyimpan data
dan menjalankan aplikasi e-commerce (Al-Hazaimeh, O. M.,
Al-Hazaimeh, H. N., & Alzubi, 2021).

4. Solusi Keamanan Berbasis IoT
Internet of Things (IoT) dapat digunakan dalam e-commerce
untuk meningkatkan keamanan dengan mengintegrasikan
perangkat IoT seperti kamera keamanan dan sensor deteksi
ke dalam infrastruktur e-commerce (Khan, M. A., Alghathbar,
K., & Khan, 2022).
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Dengan adanya teknologi dan alat keamanan terbaru
seperti Blockchain, Al, keamanan Cloud, dan IoT, diharapkan e-
commerce dapat terus berkembang secara aman dan memberikan
pengalaman belanja online yang positif bagi konsumen. Namun,
peran aktif dan kesadaran pengguna tetaplah penting dalam
menjaga keamanan transaksi online. Melalui kolaborasi antara
penyedia layanan e-commerce, pengguna, dan berbagai pihak
terkait lainnya, diharapkan e-commerce dapat terus menjadi salah
satu pilar utama dalam perekonomian digital global yang aman
dan terpercaya.

. Kesimpulan

Pentingnya peran pengguna dalam menjaga keamanan e-
commerce tidak bisa dipandang remeh. Dengan semakin
kompleksnya ancaman siber seperti Phishing, Malware, dan
penipuan online, edukasi dan kesadaran pengguna tentang
risiko ini menjadi kunci dalam mengurangi kerentanan. Praktik
keamanan sederhana seperti menggunakan kata sandi yang kuat
dan mengaktifkan otentikasi dua faktor (2FA) dapat
memberikan lapisan perlindungan tambahan terhadap data
pribadi pengguna.

Selain itu, penting bagi pengguna e-commerce untuk
mengetahui bagaimana cara melaporkan insiden keamanan
dengan benar. Melalui pelaporan yang tepat, penyedia layanan
dapat segera mengambil tindakan untuk melindungi pengguna
lain dari serangan serupa. Hal ini menunjukkan bahwa
keamanan dalam e-commerce adalah tanggung jawab bersama
antara pengguna dan penyedia layanan, di mana kolaborasi aktif
dapat menciptakan lingkungan transaksi online yang lebih aman
dan terpercaya bagi semua pihak.

Ancaman dalam e-commerce menjadi perhatian utama bagi
bisnis online di era digital saat ini. Dengan meningkatnya jumlah
transaksi online, keamanan e-commerce bukanlah hal yang bisa
diabaikan. Perlindungan terhadap data pribadi, informasi
finansial, dan integritas sistem merupakan prioritas utama
untuk menjaga kepercayaan pengguna dan kelangsungan bisnis
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online. Oleh karena itu, kesadaran dan edukasi pengguna
tentang ancaman keamanan serta langkah-langkah yang dapat
diambil untuk melindungi diri mereka sendiri sangatlah penting
dalam menghadapi ancaman siber yang semakin kompleks dan
terus berkembang.
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Pendahuluan

E-commerce merupakan industri yang tumbuh dengan
cepat. Pasar digital Indonesia menawarkan peluang yang besar
dalam bisnis e-commerce. Menurut data Statista (2024) jumlah
pengguna di pasar E-commerce di Indonesia diperkirakan akan
terus meningkat antara tahun 2024 dan 2029 dengan total 46,7
juta pengguna (+53,62 persen). Tahun 2029 diperkirakan
menjadi puncak baru yang diperkirakan mencapai angka 133,78
juta pengguna. Belanja online menjadi lebih populer dan
mendorong perusahaan untuk beradaptasi dan menyesuaikan
diri dengan perubahan pasar, berkonsentrasi pada sumber daya
perusahaan dan layanan pelanggan. Terlebih saat ini, ada
banyak cara untuk mengakses belanja online. Pelanggan modern
terbiasa berbelanja menggunakan perangkat yang berbeda dan
paling sering melalui smartphone. Popularitas menggunakan
smartphone menuntut pula solusi pembayaran dan metode
pengiriman yang tepat bagi pelanggan.

E-commerce telah mengubah cara orang berbelanja dan
berbisnis. Kini, kita dapat dengan mudah membeli barang dan
jasa melalui internet, tanpa harus pergi ke toko fisik. Ini
memungkinkan para pengusaha untuk menjual produk mereka
secara online, menghemat biaya, namun dapat menjangkau
lebih banyak calon pembeli. Menurut laporan The State of



Fashion oleh McKinsey & Company (2018), banyak pembeli
sekarang terbiasa dengan waktu pengiriman yang cepat, karena
pelaku pasar terus bersaing. Perhatian pelanggan juga diarahkan
ke saluran komunikasi baru. Hal ini memiliki dampak besar
pada aktivitas perdagangan di e-commerce, karena media sosial,
ulasan sejawat, dan influencer memengaruhi keputusan
pembelian.

Menurut data BPS (2023), jumlah pelaku usaha e-
commerce di Indonesia pada tahun 2022 mengalami
pertumbuhan sebesar 4,46% menjadi sebanyak 2.995.986 usaha.
Kemajuan teknologi yang didukung dengan infrastruktur dan
kemudahan regulasi, telah mendorong pertumbuhan dan
perkembangan usaha berbasis digital. Namun, fakta yang terjadi
di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua e-commerce
mampu beradaptasi dengan cepat dalam peralihan maupun
perkembangannya dari offline ke online. Usaha e-commerce
yang mampu beradaptasi dengan cepat dan langsung beroperasi
secara online diperkirakan sebanyak 51,60 persen. Sisanya
memerlukan adaptasi yang bervariasi, mulai dari 1-2 tahun
(13,59 persen), 3-5 tahun (11,07 persen) bahkan lebih dari 5 tahun
(23,74%).

Secara geografis, pelaku usaha yang melakukan e-
commerce juga belum merata tersebar di Indonesia. Jumlah
usaha e-commerce didominasi oleh Pulau Jawa dengan total
sebanyak 76,38 % dengan rincian: Jawa Barat 21,45%, Jawa Timur
19,09%, Jawa Tengah 18,06%, DKI Jakarta 8,45%, DIY 5,81%, dan
Banten 3,52%. Sedangkan sisanya sebanyak 23,62% usaha e-
commerce tersebar pada provinsi-provinsi di luar Pulau Jawa,
yaitu di Sumatera 11,03%, Kalimantan 4,41%, Bali dan Nusa
Tenggara 4,19%, Sulawesi 3,66% dan Maluku & Papua hanya
0,34%.
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13,80% Alasan lainnya

0, Lebih nyaman berjualan secara
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2 ,94% Tidak tertarik berjualan online
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Gambar 6.1 Sebaran E-Commerce di Indonesia
Sumber: (BPS, 2023)

Survei yang dilakukan oleh BPS di 302 kabupaten/kota
yang ada di 34 provinsi seluruh Indonesia pada tahun 2022
menemukan bahwa masih banyak pelaku usaha yang belum
melakukan e-commerce. Berdasarkan alasannya, sebanyak
78,12% diantaranya lebih nyaman berjualan secara langsung
(offline), 29,94% tidak tertarik berjualan online, dan sebanyak
27,83% kurang pengetahuan atau keahlian. Sisanya 13,80%
adalah karena alasan lainnya.

7,83% Kurang pengetahuan atou

keahlian

Gambar 6.2 Alasan Pelaku Usaha Tidak Melakukan E-Commerce

Sumber: (BPS, 2023)



Fakta-fakta ini menunjukkan bahwa perkembangan
teknologi dan dukungan infrastruktur belum cukup mampu
untuk meningkatkan pengadopsian e-commerce dengan pesat,
khususnya di Indonesia. Chapter ini diawali dengan
memberikan pemahaman tentang potensi bisnis e-commerce di
Indonesia yang didukung oleh popularitas online shopping,
kehadiran online marketplaces, dan iklim mobile commerce.
Selanjutnya, membahas tentang faktor apa saja yang
mempengaruhi pengadopsian e-commerce di beberapa negara.
Terakhir, faktor kunci keberhasilan e-commerce dan kendala
yang menghambatnya dijelaskan beserta contoh nyata dalam
konteks yang disesuaikan dengan kondisi terkini.

. Potensi Bisnis E-Commerce di Indonesia

Upaya untuk menggunakan sistem perdagangan
elektronik sebagai instrumen untuk menjual barang sebenarnya
telah dilakukan sejak lama. Awal implementasi tersebut bermula
dari munculnya komputer elektronik pada tahun 1950-1960.
Indonesia saat ini menjadi salah satu pasar digital terbesar di
dunia, dengan pertumbuhan e-commerce yang pesat. Online
shopping telah menjadi tren di kalangan masyarakat. Hal ini
didukung dengan meningkatnya penetrasi internet dan
penetrasi smartphone. Lebih dari 175 juta pengguna internet dan
lebih dari 153 juta pengguna smartphone menjadikan Indonesia
sebagai pasar yang sangat potensial (Nada, 2024). Semakin
banyak orang yang terhubung dengan internet, semakin banyak
pula kesempatan untuk melakukan online shopping.

Selain itu, kehadiran online marketplaces seperti Shopee,
Tokopedia dan Lazada juga turut mendukung pertumbuhan e-
commerce di Indonesia. Online marketplaces menyediakan
platform yang memudahkan penjual dan pembeli untuk
bertransaksi secara online. Dengan bergabung di online
marketplaces, para penjual dapat memperluas jangkauan dan
meningkatkan visibilitas produk mereka. Sedangkan bagi
pembeli, mereka dapat menemukan berbagai produk dengan
harga yang kompetitif melalui platform ini.
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Di samping itu, tren mobile commerce juga semakin
berkembang. Lebih dari 90% pengguna internet di Indonesia
mengakses internet melalui smartphone. Hal ini membuka
peluang besar bagi bisnis e-commerce untuk menjual produk
melalui aplikasi mobile dan situs mobile-friendly. Dengan
kemudahan akses dan kenyamanan berbelanja melalui
smartphone, mobile commerce menjadi pilihan yang populer
bagi masyarakat Indonesia.

. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Adopsi E-Commerce di

Beberapa Negara

Adopsi e-commerce didefinisikan sebagai pemanfaatan
teknologi informasi dan komunikasi untuk mendukung
manajemen, proses pengambilan keputusan, dan proses bisnis.
Perusahaan yang mampu interaktif dalam e-commerce dapat
dianggap telah berhasil dalam adopsi e-commerce. Kerangka
adopsi e-commerce yang paling sering dirujuk adalah yang
diperkenalkan oleh Tornatzky dan Fleischer, atau yang dikenal
dengan kerangka TOE (technology-organization-environment).
Faktor teknologi mengacu pada faktor internal dan eksternal,
seperti kompatibilitas teknis, dan observabilitas. Faktor
organisasi adalah faktor-faktor seperti budaya organisasi,
sentralisasi, dan kualitas sumber daya manusia yang dimiliki.
Sedangkan, faktor lingkungan meliputi faktor yang berkaitan
dengan daya saing, kesiapan mitra, dukungan pemerintah, dan
faktor sosial budaya.

Ghobakhloo et al. (2011) mengidentifikasi tujuh faktor
yang mempengaruhi adopsi e-commerce di Spanyol, yaitu
inovasi CEO, tekanan pembeli atau pemasok, dukungan vendor
teknologi, intensitas informasi, persaingan, keuntungan relatif
yang dirasakan e-commerce, dan kompatibilitas yang dirasakan.
Namun, tidak semua faktor yang diusulkan tersebut
berpengaruh terhadap adopsi dan aplikasi e-commerce.
Misalnya, biaya teknologi dan ukuran bisnis tidak terbukti
berpengaruh pada adopsi e-commerce.



Selanjutnya, di Vietnam, Van Huy et al. (2012)
menunjukkan sembilan faktor yang mendukung adopsi e-
commerce oleh UMKM, meliputi: dukungan pemerintah,
dukungan industri, sumber daya perusahaan, ukuran
perusahaan, sikap manajer terhadap inovasi, intensitas
persaingan, pengetahuan karyawan tentang e-commerce, sikap
pelanggan dan pemasok, dan kompatibilitas inovasi.

Arshad et al. (2018), dalam studi mereka tentang adopsi e-
commerce oleh UMKM di Malaysia, menemukan bahwa
kemudahan penggunaan aplikasi e-commerce, keuntungan
relatif e-commerce, kompatibilitas yang dirasakan e-commerce,
keamanan e-commerce, dan dukungan manajemen puncak
memiliki dampak signifikan pada adopsi e-commerce.

Di sisi lain, data kualitatif tentang adopsi e-commerce oleh
UKM di Nigeria dikumpulkan dan dianalisis oleh Ekanem dan
Abiade (2018). Hasilnya menunjukkan bahwa akses internet,
sektor perbankan yang ditingkatkan, dan peningkatan
perangkat seluler serta perubahan gaya hidup pelanggan adalah
faktor kunci yang memungkinkan UMKM mengadopsi e-
commerce.

Terakhir, Daniel et al. (2002) mengeksplorasi adopsi e-
commerce untuk UKM di Inggris dan mengidentifikasi empat
tahap di mana perusahaan terlibat untuk mengadopsi e-
commerce: pertama, mengembangkan layanan e-commerce,
diikuti dengan menggunakan surat elektronik untuk
berkomunikasi dengan pelanggan, menggunakan situs web dan
mengembangkan pemesanan online, dan akhirnya memulai
transaksi online. Mereka juga menunjukkan bahwa faktor
internal, seperti pergantian karyawan, jumlah karyawan, dan
usia perusahaan, tidak berpengaruh pada adopsi e-commerce.

. Faktor Keberhasilan E-Commerce

E-commerce juga dapat dikatakan sebagai metode bisnis
modern dalam memenuhi kebutuhan pedagang dan konsumen
untuk memangkas biaya sekaligus meningkatkan kualitas
barang dan jasa serta meningkatkan kecepatan penyampaian
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layanan. Inilah salah satu alasan utama mengapa e-commerce
diterima sebagai cara yang nyaman dalam transaksi bisnis dan
pada saat yang sama dapat mengancam banyak cara tradisional
dalam berbisnis.

E-commerce terus bergerak menuju arah tren naik dan
dapat dipertimbangkan untuk mencapai tahap maturity. Ada
banyak faktor tidak berwujud yang dapat dikaitkan dengan
keberhasilan adopsi e-commerce. Namun, ada beberapa
tantangan dalam mengungkap hubungan antara faktor
penyebab dan faktor pengaruh e-commerce. Beberapa fakta dari
pengadopsian e-commerce di berbagai negara diatas lantas
memunculkan  pertanyaan  apakah  adopsi  tersebut
mengantarkan pada sebuah kesuksesan dalam berbisnis?
Pentingnya e-commerce dalam iklim bisnis saat ini telah
menarik penelitian besar di bidang e-commerce tidak hanya
dalam dukungan teknis internet dan sistem e-commerce, namun
juga telah diperluas untuk mencari faktor keberhasilan e-
commerce. Perkembangan pencarian faktor tersebut tercermin
dalam perkembangan penelitian dalam bidang ini. Beberapa
faktor yang menentukan keberhasilan e-commerce berdasarkan
fokus penelitian dalam beberapa tahun yang berbeda tersaji
dalam Tabel 6.1.

Tabel 6.1 Faktor Penentu Keberhasilan E-Commerce dari

Beberapa Penelitian

Faktor penentu
keberlliasilan Fokus penelitian Peneliti

1. Kurangnya Masalah yang | Paynter and Lim

deklarasi dapat mengurangi | (2001)
privasi keberhasilan
2. Pernyataan e-commerce.

produk yang
buruk

3. Pengiriman
produk
lambat




Faktor penentu
keberhasilan

Fokus penelitian

Peneliti

Diskon
terbatas
Keraguan
tentang
keamanan

Keuntungan
relatif
Kompatibilitas
Kesiapan
organisasi
Karakteristik
manajer
Keamanan

Faktor-faktor yang
mempengaruhi
adopsi e-commerce
di kalangan usaha
kecil
menengah.

dan

Shah Alam et al.

(2011)

Biaya
pengiriman
internasional
yang tinggi
Lemah atau
tidak
tersedianya
dukungan
purna jual
Tidak
tersedianya
pengiriman
internasional
di situs
penjual

Tidak
tersedianya
pos
tempat tinggal

alamat

Bahasa situs

web

Faktor-faktor yang
lebih
banyak pengguna

mendorong
untuk membeli
produk atau
layanan ~ melalui

online.

Almousa (2013)
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Faktor penentu

Fokus penelitian

Peneliti

keberhasilan
6. Takut produk
tidak datang
1. Kepercayaan | Faktor psikologis | Martinez-L6pez et
dan kegunaan | yang menentukan | al. (2015)
yang penggunaan
dirasakan e-commerce di
2. Sikap negara
konsumen berkembang.
3. Pendapat
pihak ketiga
1. Kepercayaan | Menentukan faktor | Kabango dan Asa
dan loyalitas | yang paling | (2015)
2. Aksesibilitas penting untuk
dan kesadaran | pengembangan
3. Kualitas dan | dan efektivitas
manfaat e-commerce.

4. Keamanan
dan privasi

1. Kualitas situs

Faktor  kegunaan

Watrébski et al.

web situs web menjadi | (2016);Ziemba et
2. Pengalaman salah satu faktor | al. (2017)
pengguna paling penting
3. Kualitas yang
informasi mempengaruhi

4. Interaksi
Layanan

kesuksesan bisnis
online.

Sumber: (Abdullah et al., 2020)

Selanjutnya, Abdullah et al. (2020) mengkaji tentang
faktor terpenting apa yang berkontribusi terhadap keberhasilan
e-commerce dan apakah terdapat hubungan sebab akibat di
antara faktor-faktor tersebut. Metode yang digunakan untuk
menangkap hubungan sebab akibat antara berbagai faktor
dalam pengambilan keputusan adalah laboratorium uji coba dan



evaluasi pengambilan keputusan (DEMATEL). Penelitian
mereka memberikan solusi yang lebih baik dalam
memvisualisasikan hubungan sebab-akibat antar faktor serta
mengukur pentingnya faktor-faktor yang berkontribusi
terhadap keberhasilan e-commerce. Hasilnya menunjukkan
bahwa Kenyamanan (Conveniences) merupakan faktor yang
paling mudah dipengaruhi oleh faktor lain seperti Informasi
Produk atau Layanan (Information of Products or Services),
Keamanan dan Privasi (Security and Privacy), Sistem Kemudahan
Penggunaan (Ease of Use System), Reputasi Situs Web (IWebsite
Reputation). Selain itu, faktor yang paling penting dalam
keberhasilan e-commerce adalah Informasi Produk atau
Layanan, disusul oleh faktor Reputasi Situs Web. Hasil
penelitian ini menjadi saran baru dalam memahami faktor kunci
keberhasilan e-commerce. Berikut penjelasan dari masing-
masing faktor tersebut berdasarkan urutan paling pentingnya.

1. Informasi Produk atau Layanan (Information of Products or

Services)

Informasi produk adalah detil penting yang
menginformasikan dan memberikan pengetahuan kepada
pelanggan tentang apa yang ditawarkan, baik itu produk
atau layanan. Informasi tentang produk atau layanan di situs
web harus akurat, terkini, dan mudah dipahami untuk
membantu pelanggan membuat keputusan ketika mereka
berbelanja online. Faktor ini merupakan faktor yang paling
penting dalam menentukan keberhasilan e-commerce.
Bahkan, faktor ini dapat membuat perusahaan memperoleh
keunggulan kompetitif dan berhasil mencapai tujuan utama.
Perhatikan ilustrasi dari membeli tas wanita secara online
yang memiliki informasi produk yang terbatas pada Gambar
6.3. Apakah Anda yakin ini adalah produk yang dicari?

Secara keseluruhan, informasi produk membentuk
cerita produk yang menarik dan jika disusun dengan baik
akan mampu menyampaikan pemahaman komprehensif
tentang produk tersebut. Informasi tentang produk
dikatakan lengkap jika menyertakan informasi yang
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dibutuhkan pelanggan untuk membuat keputusan
pembelian. Dalam ilustrasi tas tersebut, calon pembeli
mungkin memiliki pertanyaan yang belum terjawab. Seperti
“seberapa besar tas ini?” dan “terdapat berapa banyak
sekat?”. Kurangnya informasi secara tidak langsung
memberi tahu pelanggan bahwa permintaan mereka tidak
realistis. Hal ini akan membuat calon pembeli berpindah ke
halaman produk yang sama di toko yang memberikan
informasi lebih lengkap.

Terdapat 18 informasi penting dari produk atau
layanan yang dapat disesuaikan dengan jenis produknya.
Informasi tersebut antara lain:

Nama

Keterangan

Spesifikasi

Fitur

Manfaat

Bahan

Fakta Nutrisi

Apa yang ada dalam kemasan

R

-

Expired date
Gambar-gambar dari beberapa sisi
Video
Harga
. Ketersediaan Stok
FAQ atau Tanya Jawab
Ulasan dan Peringkat
Sertifikasi
Perbandingan

O - I-RE o

Kebutuhan Operasional
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100
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Gambar 6.3 Ilustrasi Informasi Produk Terbatas
Sumber: (Zhou, 2023)

2. Reputasi Situs Web (Website Reputation)

Reputasi memainkan peran penting dalam kesuksesan
dan pertumbuhan bisnis di era digital. Reputasi merupakan
aset yang sangat berharga dalam dunia e-commerce.
Reputasi dapat didefinisikan sebagai penilaian terhadap
keinginan potensial suatu entitas yang evaluasinya
ditetapkan oleh sekelompok orang eksternal. Evauasi
tersebut merupakan opini yang terbentuk dari pengguna
melalui semua informasi yang dapat ditemukan di internet.

Konsumen cenderung memiliki kekhawatiran tentang
keandalan bisnis di web dan mereka lebih suka melakukan
pembelian atau transaksi bisnis dengan toko online yang
mempunyai reputasi terkenal. Hasil penelitian Aparicio et al.
(2021) menunjukkan bahwa situs web e-commerce yang
digamifikasi dapat mempengaruhi penggunaan dan niat
untuk melakukan pembelian kembali. Namun, pemilik situs
web tidak memiliki kendali penuh atas reputasi tersebut.
Reputasi bergantung pada dua faktor utama, yaitu informasi
yang disediakan oleh perusahaan itu sendiri yang ada di web
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dan pendapat atau ulasan yang dibagikan pengguna. Dengan
demikian penting bagi perusahaan untuk mengelola reputasi
situs webnya untuk membangun kepercayaan, menarik
pelanggan, tetap kompetitif dan memastikan image positif.
Pengelolaan reputasi atau sering disebut dengan reputation
management, dalam e-commerce dapat melibatkan kegiatan
memantau dan menanggapi umpan balik online, mengelola
media sosial, dan memanfaatkan berbagai strategi untuk
menciptakan kehadiran online yang menguntungkan bagi
bisnis.

. Sistem Kemudahan Penggunaan (Ease of Use System)

Kemudahan penggunaan sistem dalam e-commerce
merupakan tingkat dimana seseorang percaya bahwa sistem
ini mudah digunakan dan mampu mengurasi upayanya
dalam melakukan kegiatan pembelian. Faktor ini dapat
merujuk pada ketersediaan navigasi yang baik dan sistem
yang mudah digunakan akan membuat situs web lebih
ramah pengguna bagi konsumen online. Website harus
sederhana dan jelas, itulah yang membuat pelanggan online
mudah mengakses informasi, untuk menemukan barang
yang diinginkan dan memesan produk.

. Kenyamanan (Conveniences)

Beberapa pelanggan mungkin memiliki waktu yang
terbatas sehingga mereka dapat menghemat waktu dan
memanfaatkan kenyamanan membeli secara online.
Kenyamanan mengacu pada kemampuan untuk
menggunakan teknologi self-service. Kenyamanan dalam e-
commerce dapat juga diartikan sebagai fasilitas yang
membuat pelanggan merasa bahwa situs web itu sederhana,
sensorik, dan ramah pengguna. Kenyamanan dapat menarik
perhatian pelanggan dan membuat koneksi antara pelanggan
dan barang atau jasa. Pelanggan mungkin membutuhkan
waktu yang lebih singkat untuk mencari produk atau
layanan dan memiliki pilihan pembayaran yang lebih luas.



Kenyamanan adalah faktor penting dalam e-commerce.
Kenyamanan dapat mengurangi konsumsi waktu pelanggan
dalam upaya untuk menyelesaikan proses belanja dan
meningkatkan niat membeli online. Situs web atau platform
e-commerce dapat memiliki fitur yang memberikan
rekomendasi produk dan menawarkan berbagai cara
pembayaran untuk meningkatkan kenyamanan belanja
pelanggan. Terdapat lima dimensi kenyamanan situs web,
yaitu: decision convenience, availability convenience, transaction
convenience, benefit convenience dan post being convenience.

. Keamanan dan Privasi (Security and Privacy)

Privasi adalah hak untuk mengontrol bagaimana
informasi pengguna dilihat dan digunakan, sedangkan
keamanan adalah perlindungan terhadap ancaman.
Keamanan bisa ada tanpa privasi, tetapi sebaliknya privasi
tidak bisa terjaga tanpa keamanan. Keamanan dan privasi
sama pentingnya untuk mengelola informasi dan data
pribadi dan sensitif. Oleh karena itu, keamanan siber
melibatkan pengamanan data dari penggunaan atau akses
yang tidak sah. Dalam hal data, privasi mengacu langsung
pada bagaimana perusahaan dapat mengumpulkan,
mengelola, menyimpan, dan mengontrol penggunaan data
yang diberikan. Saat ini, data pribadi dapat dianggap sebagai
aset yang tidak tersedia untuk semua orang, sementara
keamanan telah lama dianggap penting. Keamanan publik
secara teratur dihargai di atas privasi; Namun, kurangnya
privasi pribadi dapat menjadi masalah keamanan publik.
Meskipun berbeda, keamanan dan privasi keduanya perlu
dijaga. Baik keamanan dan privasi penting dalam dunia fisik
dan digital. Pembeli merasa lebih nyaman saat berbelanja
online ketika mereka percaya bahwa situs web akan
melindungi informasi mereka. Keamanan dan privasi
menjadi perhatian utama konsumen saat melakukan
pembayaran melalui online.
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6. Penawaran Insentif (Incentive Offers)

Sebuah poin penting untuk memahami bahwa
sebagian besar konsumen akan melihat sejumlah toko online
atau bahkan platform yang berbeda sebelum melakukan
pembelian. Insentif dapat didefinisikan sebagai hal yang
memotivasi atau mendorong seseorang untuk melakukan
sesuatu. Penawaran insentif dapat mempengaruhi
kepercayaan dan kepuasan pembeli saat berbelanja online.
Penawaran insentif seperti diskon khusus untuk produk atau
layanan dan diskon khusus dapat membujuk pelanggan
untuk membeli secara online dan memberikan kesan. Insentif
dapat menjadi powerful jika tepat sasaran dan mampu untuk:
a. Meningkatkan brand awareness
b. Mendorong keterlibatan media sosial
c. Merangsang pembelian impulsif
d. Memotivasi tindakan yang diinginkan (seperti

meninggalkan umpan balik, mengisi survei)

o

Meningkatkan retensi

f. Meningkatkan nilai umur pelanggan

g. Membangun hubungan yang dapat dipercaya dengan
klien jangka panjang

h. Meminta maaf dan memberikan nilai setelah pelanggan

mendapat pengalaman yang negatif

Gambar 6.4 Ilustrasi Insentif
Sumber: (Edwards, 2020)



Insentif memang akan meningkatkan jumlah

pelanggan  melakukan = pembelian  berulang  dan

meningkatkan penjualan, namun tidak semua insentif sama.

Berikut jenis-jenis insentif yang dapat disesuaikan dengan

karakter pelanggan.

a.

Diskon adalah insentif besar karena pelanggan akan
menghargai kesempatan untuk menghemat uang. Mereka
juga dapat memotivasi pembelian tambahan di masa
mendatang. Contohnya adalah ketika membeli sesuatu
dan mendapatkan diskon 30% untuk pembelian
berikutnya.

. Bonus, biasanya dapat diterapkan pada pembelanjaan

dengan sejumlah nominal tertentu. Misalnya, untuk setiap
pelanggan vyang belanja senilai Rp500.000 mereka
mendapat bonus Rpl10.000 untuk diterapkan pada
pembelian mereka.

Hadiah gratis, beberapa merek membiarkan pelanggan
memilih hadiah gratis dengan nilai tertentu, sementara
yang lain memberikan hadiah gratis standar yang sama
kepada semua pelanggan atas pembelanjaan dengan
nominal terntentu.

Upgrade. Ini berfungsi dengan baik untuk perusahaan
yang menjual produk atau layanan yang memiliki varian
berjenjang, seperti perusahaan perangkat lunak atau hotel
yang membelikan fasilitas upgrade ketika membeli paket
terntentu.

Kupon seperti penawaran "beli satu - dapatkan satu
gratis" dapat digunakan untuk pembelian.

Gratis ongkir. 96% pembeli online yang mengejutkan
lebih mungkin membeli dari situs yang menawarkan
pengiriman gratis. Jajak pendapat yang sama
mengungkapkan bahwa 79% lebih memilih pengiriman
gratis daripada diskon. Jadi, jika Anda dapat menawarkan
pengiriman gratis, Anda hampir pasti akan mendapatkan
pelanggan baru!

129



E.

130

Faktor yang Menghambat E-Commerce

Survey BPS tahun 2022 menunjukkan bahwa di Indonesia,
kendala terbesar e-commerce adalah kurangnya permodalan
(36,84%). Selanjutnya diikuti oleh kurangnya permintaan barang

dan jasa sebesar 35,26% dan kurangnya tenaga kerja terampil
sebesar 9,98%.

| \){ ) Kvﬁmm
Permodalan

urangnya Tenaga
Kerja Terampil

Keterbatasan Akses
Internet

Keterbatasan Jasa | Kecurangan Proses
Pengiriman e Jual Beli

Cr-=a

Gambar 6.5 Persentase Kendala Utama Usaha E-Commerce
Tahun 2022
Sumber: (BPS, 2023)

Namun, kendala seperti kurangnya permintaan
sebenarnya dapat ambigu karena hal itu terjadi karena memang
peminat produknya sedikit atau pengelola e-commerce tidak
memahami tentang visibilitas produk. Berikut beberapa kendala
yang dapat menghambat perkembangan bisnis e-commerce
menurut Thompson, 2024):

1. Tidak melakukan analisis pasar

Penting bagi pelaku e-commerce untuk mengenali
pelanggan potensial mereka sebelum mengalokasikan sekian
dana untuk beriklan. Terkadang pebisnis hanya mengikuti
perasaan, namun mengambil tindakan berdasarkan perasaan
adalah kesalahan besar yang dilakukan oleh pengusaha
online dan menjadi alasan utama 80% bisnis baru gagal
dalam 18 bulan pertama. Analisis pasar perlu dilakukan
untuk mengetahui lebih dalam tentang calon pelanggan,



siapa dan di mana mereka berada, berapa harga yang
bersedia mereka bayarkan, apa yang saat ini mereka
gunakan, dan bagaimana kemungkinan mereka akan
membayar produk. Analisi pasar ini menjadi mudah
dilakukan jika Dbisnis online dijalankan dengan
memanfaatkan marketplace seperti Shopee, Tokopedia, dll.

. Berasumsi bahwa pelanggan akan datang ke toko online
dengan sendirinya

Pelaku bisnis online yang tidak memahami tentang
visibilitas produk pasti berasumsi bahwa hanya dengan
memiliki toko online dan etalase produk yang lengkap, maka
pembeli akan berdatangan dengan sendirinya. Hal ini
merupakan keyakinan yang perlu diedukasi dari
pengalaman. Konsumen tidak akan melakukan pembelian
secara online tanpa adanya awareness. Sederhanyanya,
bagaimana jalan mereka untuk sampai ke toko online kita
perlu difikirkan. Alternatif digital marketing yang dapat
dilakukan adalah dengan Search Engine Optimation (SEO) atau
Pay Per Click (PPC). Untuk pelaku e-commerce yang
menggunakan marketplace, upaya murah dan mudah untuk
meningkatkan  visibilitas = produk adalah  dengan
menominasikan produk pada agenda promo utama seperti
pada saat Pay Day (tanggal gajian) dan Peak Day (tanggal
kembar). Dengan munculnya produk Anda pada beranda
utama atau kelompok event promo tertentu akan membuat
calon pembeli aware. Jika tertarik, mereka akan mengunjungi
toko Anda melalui produk yang terdaftar tersebut. Dengan
ini, lalu lintas ke toko online Anda berhasil terbentuk sebagai
history dari pelanggan tersebut. Cara kerja ini tentu
memakan waktu. Namun, jika pengelola e-commerce dapat
berkomitmen wuntuk konsisten menciptakan lalu lintas
semacam itu, toko online akan dapat bertahan dan
mendapatkan tingkat penjualan yang cukup konsisten.
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Selain visibilitas produk, penting juga untuk
memahami perilaku konsumen online yang biasanya
meninggalkan produk di keranjang. Jika lalu lintas hanya
berhenti disini, convertion tidak terjadi karena transaksi
pembelian tidak diproses. Notifikasi dan pemberian insentf
diskon dapat menjadi upaya untuk menggiring calon
pembeli menyelesaikan transaksinya.

. Kemampuan sumberdaya manusia yang kurang

Menjalankan bisnis E-commerce membutuhkan
pengetahuan dan pengalaman dalam bidang teknologi
informasi. Kurangnya kemampuan kerja yang terampil dapat
membuat e-commerce stag dan bahkan sepi pembeli.
Namun, tidak perlu khawatir biasanya marketplace
dilengkapi dengan fasilitas edukasi yang dapat membantu
untuk meningkatkan pengetahuan dan keterampilan mitra
usaha yang terlibat di dalamnya.

. Gagal dalam komunikasi

Setiap konten yang ada di toko online merupakan
bahasa, dengan demikian penting untuk pengelola bisnis e-
commerce memperhatikan tentang komunikasi. Email atau
broadcast chat harus persuasif, konten sosial menarik,
deskripsi produk menarik. Mengabaikan hal-hal kecil seperti
nama situs web, konten sosial media yang tidak persuasif dan
deskripsi yang membingungkan mungkin tidak akan
menarik banyak pembeli melakukan transaksi.

. Mengabaikan mobilitas konsumen

Kunjungan e-commerce melalui perangkat seluler saat
ini mendominasi dibandingkan melalui  dekstop.
Menciptakan customer experience yang unggul menjadi sangat
penting untuk menciptakan kenyamanan dan loyalitas
pelanggan. Pembeli akan cenderung meninggalkan situs
yang tidak memuat load dengan cepat. Tampilan tema dan
dekorasi toko versi mobile juga dapat menjadi upaya untuk
mengatasi kendala ini.



6. Mengabaikan nilai dari bukti sosial

Saat ini, pelanggan dapat dengan mudah menemukan
bukti sosial. Komentar di situs web, ulasan dan penilaian di
platform e-commerce, postingan pengalaman pengguna
produk di blog atau media sosial adalah beberapa contoh
bukti sosial yang sebaikan tidak diabaikan. Menjaga kualitas
produk dan layanan serta pelayanan purna jual adalah upaya
yang dapat ditempuh untuk memastikan konsumen merasa
puas. Karena konsumen yang puas disertai dengan ulasan
dan penilaian posistif akan menjadi bukti sosial yang
meyakinkan calon pembeli bertransaksi pada bisnis kita.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi di dunia kini kian tumbuh
begitu pesat dan salah satunya terjadi pada sektor jual-beli yang
sekarang dikenal dengan istilah E-Commerce. E-Commerce atau
Electronic Commerce merupakan suatu sarana jual-beli online
yang semakin banyak digunakan dan diminati oleh masyarakat
dunia khususnya masyarakat Indonesia. Perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi telah membawa dampak
yang signifikan pada dunia bisnis, khususnya bidang
e-commerce. E-commerce telah mengubah cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumen, memproses pesanan, serta
mengelola rantai pasok dan logistik.

Dalam ekosistem e-commerce, logistik mencakup
serangkaian aktivitas mulai dari penanganan pesanan,
pengemasan, pengiriman, hingga pengembalian produk.
Keberhasilan pengelolaan logistik ini menjadi kunci dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan dan menciptakan loyalitas
konsumen. Pelanggan e-commerce memiliki ekspektasi yang
tinggi terhadap pengiriman yang cepat, murah, dan terpercaya.
Oleh karena itu, perusahaan e-commerce perlu merancang
strategi logistik yang handal untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. Bentuk perdagangan jual beli terbaru yang semakin
memudahkan penggunanya kini, tiada lain ialah e-commerce.



E-commerce melibatkan transaksi penjualan yang dilakukan
secara online dan hanya bisa dilakukan oleh sebuah toko itu
sendiri.

Berikut adalah pengertian logistik dan e-commerce
menurut para ahli:

1. Menurut Council of Supply Chain Management Professionals
(CSCMP, 2013): Logistik adalah bagian dari manajemen
rantai pasokan yang merncanakan, melaksanakan, dan
mengendalikan efisiensi dan efektivitas aliran dan
penyimpanan barang, jasa, dan informasi terkait dari titik
konsumsi untuk memnuhi kebutuhan pelanggan.

2. Menurut Laudon dan Traver (2017): E-commerce adalah
penggunaan internet, intranet, atau jaringan komputer
pribadi perusahaan untuk mendukung setiap aspek proses
bisnis, termasuk penjualan dan pembelian, distribusi,
layanan pelanggan, dan kerjasama dengan mitra bisnis.

Berdasarkan pendapat para ahli dapat kita tarik dengan
bahasa yang lebih mudah dipahami, bahwa logistik dalam
konteks e-commerce mengacu pada serangkaian proses yang
terlibat dalam manajemen aliran barang, informasi, dan uang
dari titik awal produksi hingga titik akhir konsumsi, yang
tentunya melibatkan transaksi online.

Jadi, dalam konteks e-commerce, logistik tidak hanya
tentang pengiriman fisik barang, tetapi juga mencakup semua
aspek yang terlibat dalam memenuhi pesanan online dengan
efisien dan memenuhi kebutuhan pelanggan. Ini mencakup
semua aktivitas yang diperlukan untuk mengirimkan produk
dari penjual kepada pembeli secara efisien dan tepat waktu.

Peran Penting Logistik dalam Konteks E-Commerce

Logistik menjadi penting dalam konteks e-commerce
karena berperan sebagai tulang punggung yang mendukung
berbagai aspek operasional bisnis online. Menurut para ahli
dalam bidang manajemen rantai pasokan dan logistik, seperti
Martin Christopher, Douglas Lambert, dan David Simchi-Levi,
logistik memainkan peran kunci dalam memastikan kesuksesan
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operasional e-commerce. Mereka menekankan bahwa sistem
logistik yang efisien menjadi landasan bagi keberhasilan bisnis
online. Christopher, misalnya, menyoroti pentingnya integrasi
sistem informasi, transportasi yang andal, dan manajemen stok
yang efisien untuk mendukung operasi e-commerce yang
sukses. Berikut alasan mengapa logistik berperan penting dalam
e-commerce:

Tabel 7.1 Peran Penting Logistik dalam E-Commerce

Objek Alasan Peran Penting Logistik dalam
E-Commerce

Pengalaman Logistik mempengaruhi langsung
Pelanggan pengalaman pelanggan dalam konteks
e-commerce, sistem logistik yang
efisien menjadi kunci untuk memenubhi
ekspektasi pengiriman yang cepat dan
andal. Pengiriman yang lambat dapat
merugikan reputasi perusahaan.

Manajemen stok Logistik membantu dalam pengelolaan
stok yang efisien. Berfungsi untuk
memastikan  ketersediaan  produk
sesuai permintaan pelanggan tanpa
mengalami kelebihan stok yang tidak
perlu. Sistem logistik yang terintegrasi
dengan baik membantu dalam
pemantauan dan manajemen
inventaris secara real-time, sehingga
perusahaan dapat mengoptimalkan
stoknya sesuai dengan permintaan
pasar.

Pengelolaan Logistik membantu dalam pengelolaan
pengembalian pengembalian barang dengan cepat
dan efisien. Proses pengembalian yang
lancar dan cepat dapat meningkatkan

kepercayaan pelanggan.
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Alasan Peran Penting Logistik dalam

Objek
) E-Commerce
Efisiensi Logistik ~ meningkatkan  efisiensi
operasional operasional dengan menghindari

keterlambatan dalam pengiriman,
meningkatkan respon terhadap
permintaan pelanggan, dan sebisa
mungkin untuk mengurangi biaya

penyimpanan.

Perbedaan Logistik Konvensional dan Logistik E-Commerce

Menurut Martin Christopher, seorang pakar dalam
manajemen rantai pasokan, menyoroti bahwa logistik
konvensional lebih terfokus pada distribusi massal kepada
pengecer atau poin-poin penjualan, sementara logistik e-
commerce lebih fokus pada pengiriman langsung kepada
konsumen akhir. Christopher juga menekankan pentingnya
fleksibilitas dalam logistik e-commerce untuk menangani
perubahan permintaan yang cepat dan pola pembelian yang
bervariasi.

Selanjutnya berdasar pendapat ahli lain yaitu, Douglas
Lambert, seorang akademisi yang terkenal dalam bidang
logistik, ~memperhatikan bahwa logistik  e-commerce
memperkenalkan  tantangan baru seperti manajemen
pengembalian yang kompleks dan pengiriman individual
kepada pelanggan yang tersebar luas. Menurut Lambert, ini
menuntut sistem logistik yang lebih terintegrasi dan responsif
terhadap kebutuhan pelanggan. Dengan demikian, pandangan
para ahli ini menegaskan bahwa logistik konvensional dan
logistik e-commerce memiliki perbedaan yang signifikan dalam
hal fokus, tantangan, dan teknologi yang digunakan.
Berdasarkan perbedaan tersebut maka mencerminkan
perubahan dalam berbagai sisi seperti, pola konsumsi,
kemudian model bisnis, dan teknologi informasi yang terjadi
antara era konvensional dengan era e-commerce.

141



Gambar 7.1 Warehouse ngistiks (Logistik Konvensibnal)
Sumber : (Mansyur, 2020)
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Gambar 7.2 E-Commerce Logistiks (Logistik E-Commerce)
Sumber : (Mansyur, 2020)

B. Proses Logistik dalam E-Commerce

Perkembangan teknologi di dunia kian tumbuh begitu
pesat dan salah satunya terjadi pada sektor jual-beli yang
sekarang dikenal dengan istilah E-Commerce. E-Commerce atau
Electronic Commerce merupakan suatu sarana jual-beli online
yang semakin banyak digunakan dan diminati oleh masyarakat
dunia khususnya masyarakat Indonesia. Perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi telah membawa dampak
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yang signifikan pada dunia bisnis, khususnya dalam bidang e-
commerce.

Dalam ekosistem e-commerce, logistik mencakup
serangkaian aktivitas mulai dari penanganan pesanan,
pengemasan, pengiriman, hingga pengembalian produk.
Keberhasilan pengelolaan logistik menjadi kunci dalam
meningkatkan dan menciptakan loyalitas konsumen. Pelanggan
e-commerce memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap
pengiriman yang cepat, murah, dan terpercaya. Oleh karena itu,
perusahaan e-commerce perlu merancang strategi logistik yang
handal untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Proses logistik
dalam e-commerce terdiri dari empat tahapan utama, yaitu:

1. Pengelolaan persediaan (Inventory management)
Tahap pertama dalam proses logistik e-commerce adalah
pengelolaan persediaan. Ini mencakup penerimaan produk
dari pemasok dan penyimpanannya dalam gudang atau
pusat distribusi. Di sini, produk dikelola dengan cermat
untuk memastikan stok yang cukup dan visibilitas yang
akurat melalui sistem inventaris supaya akurat.

2. Pengemasan (Packaging)
Setelah pesanan pelanggan diproses, produk diambil dari
stok, dipilih dengan hati-hati, dan dipersiapkan untuk
dikirim. Proses pengemasan ini melibatkan pembungkusan
produk dengan aman dan sesuai, termasuk penggunaan
bahan pengemas tambahan jika diperlukan untuk
melindungi barang selama pengiriman.

3. Pengiriman (Shipping)

Tahap ini mencakup proses pengiriman produk kepada
pelanggan. Setelah produk dikemas dengan benar, paket
diserahkan kepada penyedia jasa pengiriman atau kurir
untuk pengiriman. Ini melibatkan pengaturan pengiriman,
pemilihan jalur pengiriman yang sesuai, dan memberikan
informasi pelacakan kepada pelanggan untuk memantau
status pengiriman mereka.

143



C.

144

4. Penanganan pengembalian (Returns handling)

Tahap terakhir adalah penanganan pengembalian. Ini
melibatkan penanganan permintaan pengembalian barang
oleh pelanggan dengan cepat dan efisien. Ketika pelanggan
mengajukan permintaan pengembalian melalui platform e-
commerce, tim logistik akan mengatur pengambilan barang
yang dikembalikan, memeriksa kondisinya, dan memproses
pengembalian sesuai kebijakan perusahaan.

Jenis-Jenis Pengiriman dalam E-Comimerce

Dalam dunia e-commerce, pengiriman barang merupakan
salah satu elemen kunci yang memainkan peran penting dalam
keseluruhan pengalaman belanja online. Pengiriman yang
efisien dan handal menjadi faktor yang sangat berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan serta kesuksesan bisnis secara
keseluruhan. Oleh karena itu, penting untuk bisa memahami
berbagai jenis pengiriman yang tersedia dalam konteks e-
commerce. Dalam bab ini, kita akan menjelajahi beberapa jenis
pengiriman yang umum digunakan dalam e-commerce, serta
bagaimana setiap jenis tersebut memengaruhi pengalaman
pelanggan dan operasional bisnis.

Dengan pemahaman yang mendalam tentang berbagai
opsi pengiriman ini, perusahaan e-commerce dapat membuat
keputusan yang cerdas dalam memilih penyedia jasa
pengiriman yang sesuai dengan kebutuhan mereka, terdapat
tujuh jenis pengiriman dalam e-commerce, sebagai berikut:

1. Pengiriman Standar:
Pengiriman standar ini adalah metode pengiriman paling
umum dalam e-commerce di mana barang dikirim melalui
layanan pengiriman reguler dengan perkiraan waktu
pengiriman yang bervariasi tergantung pada lokasi pengirim
dan penerima.

2. Pengiriman Ekspres:
Pengiriman ekspres menawarkan waktu pengiriman yang
lebih cepat daripada pengiriman standar. Layanan ini



biasanya lebih mahal tetapi memberikan kecepatan dan
keandalan yang tinggi dalam pengiriman.

. Pengiriman dengan pelacak (tracking):

Yaitu jenis pengiriman di mana pelanggan diberikan
kemampuan untuk melacak status dan lokasi pengiriman
barang mereka secara langsung melalui sistem pelacakan
yang disediakan oleh penyedia jasa pengiriman atau
platform e-commerce. Ketika pelanggan melakukan
pembelian dan pesanan mereka dikirimkan, mereka akan
diberikan nomor pelacakan unik yang dapat digunakan
untuk memantau perjalanan paket mereka dari gudang atau
titik asal ke tujuan akhir.

. Pengiriman Gratis:

Pengiriman gratis adalah jenis pengiriman di mana biaya
pengiriman ditanggung oleh penjual atau telah dimasukkan
ke dalam harga barang. Ini merupakan strategi pemasaran
yang populer untuk menarik pelanggan dan meningkatkan
penjualan. Pengiriman gratis dapat diberikan dengan
berbagai syarat, seperti jumlah pembelian tertentu atau bagi
pelanggan dengan keanggotaan khusus.

. Pengiriman Hari yang Sama:

Pengiriman hari yang sama adalah jenis pengiriman di mana
barang dikirim dan diterima pada hari yang sama ketika
pesanan dibuat. Ini umumnya tersedia hanya untuk wilayah
tertentu dan mungkin memerlukan biaya tambahan.

. Pengiriman antar kota atau antar negara:

Pengiriman antarkota atau antar negara melibatkan
pengiriman barang dari satu kota atau negara ke kota atau
negara lainnya. Ini memerlukan proses pengiriman yang
lebih kompleks dan sering kali melibatkan biaya tambahan
seperti pajak dan bea masuk dengan memperhatikan aturan
dan regulasi yang berlaku.
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7. Pengiriman Dropshipping:
Dalam model bisnis dropshipping, barang dikirim langsung
dari pemasok ke pelanggan tanpa melewati gudang penjual.
Ini mengurangi biaya pengiriman dan risiko persediaan bagi
penjual, tetapi juga dapat mempengaruhi waktu pengiriman
dan kualitas layanan.

Strategi Mengoptimalkan Logistik dalam E-Commerce
Strategi mengoptimalkan logistik dalam e-commerce ini

merujuk pada upaya yang dilakukan oleh perusahaan e-

commerce untuk meningkatkan efisiensi, kecepatan, dan

kualitas layanan dalam manajemen rantai pasokan mereka.

Dalam hal ini melibatkan penggunaan strategi dan teknologi

yang tepat untuk mengelola proses logistik dari pengelolaan

persediaan hingga pengiriman barang kepada pelanggan
dengan cara yang efisien dan terukur. Strategi tersebut bertujuan
untuk mengatasi berbagai tantangan yang dihadapi dalam
manajemen rantai pasokan, seperti pemenuhan pesanan yang
cepat, pengelolaan persediaan yang efisien, dan pengiriman
yang tepat waktu.

Strategi yang dapat digunakan untuk mengoptimalkan
logistik dalam e-commerce diantaranya, sebagai berikut:

1. Pemilihan Penyedia Jasa Pengiriman yang Tepat: Ini
melibatkan penelitian menyeluruh tentang layanan yang
ditawarkan, cakupan area pengiriman, kecepatan
pengiriman, biaya, serta reputasi penyedia jasa pengiriman
tersebut. Pemilihan penyedia jasa pengiriman yang tepat
dapat membantu meningkatkan efisiensi pengiriman dan
kepuasan pelanggan.

2. Integrasi Sistem dan Teknologi: Integrasi sistem dan
teknologi adalah kunci untuk mengoptimalkan logistik
dalam e-commerce. Ini mencakup penggunaan sistem
manajemen gudang (WMS), sistem manajemen rantai
pasokan (SCM), dan sistem pelacakan pengiriman yang
terintegrasi dengan platform e-commerce. Dengan integrasi
yang baik, informasi dapat mengalir dengan lancar antara



berbagai sistem, memungkinkan visibilitas yang lebih baik
atas stok, pesanan, dan pengiriman.

. Pengelolaan Persediaan yang Efisien: Pengelolaan
persediaan yang efisien sangat penting dalam logistik e-
commerce. Dalam hal ini melibatkan pemantauan stok secara
real-time. Dengan mengelola persediaan dengan efisien,
perusahaan dapat mengurangi biaya penyimpanan dan
meningkatkan kecepatan pengiriman.

. Optimasi Proses Pengemasan dan Pengiriman: Proses
pengemasan dan pengiriman harus dioptimalkan untuk
meningkatkan efisiensi dan mengurangi biaya. Melibatkan
pemilihan kemasan yang sesuai untuk setiap jenis produk,
penggunaan teknologi seperti otomatisasi pengemasan, dan
pengaturan alur kerja yang efisien di gudang atau pusat
distribusi. Dengan mengoptimalkan proses ini, perusahaan
dapat mengurangi biaya pengiriman dan meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan pengiriman yang tepat waktu
dan aman.

. Analisis dan Pengoptimalan Kinerja: Analisis kinerja logistik
secara teratur diperlukan untuk mengidentifikasi area-area
yang dapat ditingkatkan dan mengambil tindakan yang
diperlukan untuk mengoptimalkan operasi. Tujuan dari
analisis dan pengoptimalan kinerja dalam logistik e-
commerce adalah untuk mencapai hasil yang lebih baik
dalam hal efisiensi, biaya, dan kepuasan pelanggan. Dengan
memperbaiki kinerja sistem logistik mereka, maka
perusahaan e-commerce dapat meningkatkan daya saing
mereka, meningkatkan efisiensi operasional, dan
memberikan pengalaman yang lebih baik kepada pelanggan.

Dengan menerapkan strategi-strategi yang telah

dipaparkan secara efektif dan selalu dilakukan pembaharuan,

maka perusahaan e-commerce dapat mengoptimalkan operasi

logistik mereka, mengurangi biaya, meningkatkan kepuasan

pelanggan, dan mencapai keberhasilan yang lebih besar dalam

bisnis mereka.
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Tantangan dalam Logistik E-Comimerce

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) menjelaskan
tantangan merupakan hal atau objek yang menggugah tekad
untuk meningkatkan kemampuan mengatasi masalah artinya
sebuah hal yang membuat kita semakin tekad dalam melakukan
sesuatu dan mendapatkan hasil. Tantangan dalam logistik e-
commerce meliputi beberapa aspek yang perlu diatasi untuk
memastikan pengiriman produk kepada pelanggan dengan
cepat, efisien, dan dapat diandalkan. Salah satu tantangan
withering krusial dalam bisnis le-commerce terkait dengan
logistik adalah bagaimana cara supaya produsen dapat
mengirimkan produk ke konsumen dengan tepat waktu, secara
efektif dan efisien, serta tanpa ada cacat disaat volume belanja
online tinggi dengan berbagai sebab. Berikut beberapa
tantangan dalam logistik e-commerce beserta penjelasannya:

Tabel 7.2 Tantangan dalam Logistik E-Commerce

Tantangan Penjelasan
Ketersediaan Tantangan untuk menjaga ketersediaan
stok stok produk yang harus cukup dan
mampu memnuhi permintaan pelanggan.
Pengelolaan Tantangan dalam mengelola pesanan
pemesanan dengan efisien, mulai dari penerimaan

pesanan, pemrosesan, pengemasan,
hingga pengiriman kepada pelanggan.

Pengemasan dan | Berkaitan dalam memastikan produk

penyimpanan dikemas dalam wadah penyimpanan
yang sesuai standar dengan baik untuk
menghindari kerusakan selama
pengiriman.

Pengiriman Pengiriman merupakan tahap yang

krusial, karena dalam hal ini melibatkan
Kerjasama antara produsen e-commerce
dengan penyedia jasa pengiriman, maka
harus memilih penyedia jasa pengiriman

yang efisien dan dapat diandalkan .




Tantangan Penjelasan

Pemulihan Dalam kasus pengiriman yang gagal atau
logistik produk yang rusak, tantangan bagi
perusahaan e-commerce adalah

mengelola proses pengembalian produk
(retur) dengan cepat dan efisien. Hal ini
melibatkan kebijakan retur yang jelas,
prosedur pengembalian yang mudah, dan
pengelolaan inventaris yang baik untuk
produk yang dikembalikan.

Kompleksitas pengiriman internasional

Dalam dunia yang semakin terhubung, pengiriman
internasional menjadi kebutuhan yang esensial bagi banyak
bisnis. Bagi perusahaan global, kemmapuan untuk menyediakan
pengiriman internasional adalah bagian penting dari strategi
logistik dan rantai pasok yang terencana dengan baik. Dalam
menjalankan pengiriman yang efektif dan efisien perusahaan
harus memahami faktor-faktor untuk memastikan pengiriman
internasional berjalan dengan lancer, memang terlihat sepele,
tetapi setiap pasar atau wilayah memiliki karakteristik yang
bereda dan menjadi bahan pertimbangan supaya strategilogistik
mereka dapat terlaksana.

Beberapa faktor yang mempengaruhi kompleksitas
pengiriman internasional:
Peraturan pemerintah
Jenis barang
Prosedur bea cukai
Biaya pengiriman
Asuransi dan risiko
Bahasa dan budaya

NSOk » N

Teknologi dan pelacakan
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Manajemen persediaan yang efisien

Manajemen persediaan yang efektif merupakan upaya
merealisasikan semua potensial esteem chain, sehingga
perusahaan dapat beroperasional dengan biaya persediaan yang
withering mnegligible. Hasil yang didapatkan jika perusahaan
memiliki manajemen persediaan yang efisien adalah membantu
mengoptimalkan rantai pasokan secara keseluruhan. Kemudian,
bagaimana cara mengatur supaya persediaan barang tetap
terkontrol? yaitu dengan cara berikut:
1. Melakukan stock opname barang secara berkala
2. Menggunakan aplikasi stok gudang yang sesuai dengan

bisnis yang dijalankan

3. Membuat daftar dan jumlah stok barang
4. Melakukan forecasting atau peramalan
5. Memberi kode untuk setiap barang

Keamanan dan Perlindungan Data dalam Logistik
E-Commerce
Perlindungan data pelanggan selama proses pengiriman

Widijawan (2019) menyatakan bahwa aktivitas transaksi
elektronik menjadi tidak aman karena penyelenggaraan sistem
elektronik yang kurang andal. Hal tersebut berakibat pada
keberadaan information pribadi konsumen yang tidak lagi
bersifat utuh, otentik, rahasia, tersedia, dan nis-sangkal (UU ITE
Pasal 16 Ayat 1, Huruf B). Peneliti Center for Indonesian
Arrangement Thinks about, Ira Aprilianti menyatakan bahwa
perlindungan konsumen e-commerce termasuk dalam hal
perlindungan information pribadi konsumen di Indonesia masih
minim. Padahal Worldwide Web Record menempatkan Indonesia
sebagai negara yang memiliki tingkat pengguna e-commerce
terbesar di dunia (http:/ /jubi.co.id).

Oleh karena itu, menurut Peraturan Pemerintah No. 82
Tahun 2012 tentang Penyelenggaraan Sistem dan Transaksi
Elektronik Pasal 1 Angka 27, agar information dan informasi
pribadi terjamin perlindungan hukumnya, maka keamanan
siber berimplikasi pada kewajiban untuk menyimpan, merawat,



menjaga kebenaran, dan kerahasiaan information atau informasi
pribadi. Perlindungan hukum information pribadi merupakan
implementasi dari protection rights untuk menikmati kehidupan
pribadi dan bebas dari segala gangguan, berkomunikasi tanpa
dimata-matai, dan mengawasi akses informasi kehidupan
pribadi dan information sesesorang (UU ITE penjelasan Pasal 26
Ayat1).

Penggunaan Teknologi untuk Memastikan Keamanan Barang
Selama Pengiriman

Penggunaan teknologi dalam bisnis logistik untuk
memastikan keamanan barang selama pengiriman merupakan
aspek kritis dalam mengelola rantai pasokan modern. Beberapa
teknologi telah menjadi solusi utama dalam memastikan
keamanan dan integritas barang selama proses pengiriman.
Berikut adalah beberapa teknologi yang digunakan untuk tujuan
tersebut:

Gambar 7.3 Teknologi membantu memastikan keamanan

pengiriman barang
Sumber : (Mansyur, 2020)
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1. Pelacakan Real-time: Teknologi GPS (Global Positioning
System) atau RFID (Radio-Frequency Identification)

Sensor 10T (Internet of Things)

Blockchain

Pengamanan Paket

Analisis Data Prediktif

Keamanan Digital

o Uk W

Pencegahan kecurangan dalam logistik E-Commerce

Dalam bisnis logistik e-commerce saat ini, pencegahan
kecurangan merupakan tantangan utama yang perlu diatasi.
Perubahan perilaku konsumen dengan bentuk seperti, perilaku
pembelian online telah menyebabkan peningkatan jumlah
transaksi e-commerce. Terkait kebutuhan akan efisiensi logistik
e-commerce mengharuskan proses logistik menjadi lebih efisien
untuk memenuhi permintaan pelanggan yang semakin tinggi.
perilaku pembelian online telah menyebabkan peningkatan
jumlah transaksi e-commerce. Dengan pertumbuhan ini juga,
muncul peluang bagi para penipu untuk melakukan fraud atau
kecurangan.
Pencegahan kecurangan, dapat dilakukan dengan cara berikut:
1. Verifikasi identitas yang ketat
2. Analisis data, deteksi data
3. Pemantauan Real-time
4. Pelatihan karyawan penggunaan teknologi keamanan,

seperti enskripsi data, firewall, dan deteksi ancaman siber

5. Audit dan penegakan kebijakan

. Tren Terbaru dalam Logistik E-Commerce

Pertumbuhan e-commerce sekarang ini tergolong
dahsyat. Pertumbuhan yang sangat cepat ini karena masyarakat
sudah menempatkan e-commerce sebagai gaya hidup. Bahkan
ada yang menganggap, jika tidak ikut berbelanja online dinilai
ketinggalan jaman. Valuasi bisnis e-commerce sebagai bagian
dari industri kreatif juga mencapai nilai yang fantastis. Riset
yang diprakarsai oleh Asosiasi E-commerce Indonesia (idEA),



Google Indonesia, dan TNS (Taylor Nelson Sofres)
memperlihatkan bahwa tahun 2013, nilai pasar e-commerce
Indonesia mencapai 8 miliar dolar AS atau setara 94,5 triliun
rupiah. Dapat kita lihat bahwasannya e-commerce semakin
menggeliat seiring dengan perkembangan pesat teknologi
informasi dan komunikasi. Kemudahan berbelanja dan
berjualan online membuka kesempatan bagi semua pegiat usaha
mulai dari perusahaan besar, UKM maupun bisnis perorangan.
Berikut ini sekilas tentang apa yang dapat kita lihat dibeberapa
tahun ke depan:

1. Perdagangan Asia - Eropa akan terus mendorong
pertumbuhan rantai pasokan

Data dan digital akan menentukan strategi

Pertumbuhan kolaborasi Start-up mempercepat inovasi
Logistik berkelanjutan menjadi standar

S N

Peningkatan integrasi antara e-commerce dan logistik

Tugas

1. Lakukan analisis logistik dalam e-commerce pada platform
tertentu

2. Rancang bangun solusi logistik untuk bisnis online fiktif

3. Presentasikan tentang inovasi terbaru dalam logistik e-
commerce dan berikan apa kelebihan dan dampaknya
terhadap industri

. Kesimpulan

Dalam era e-commerce yang berkembang pesat, logistik
menjadi kunci untuk memastikan kepuasan pelanggan dan
kesuksesan bisnis. Perusahaan e-commerce perlu merancang
strategi logistik yang handal untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yang menuntut pengiriman cepat, murah, dan
terpercaya. Namun, ada tantangan seperti ketersediaan stok,
pengelolaan pemesanan, pengiriman, dan kompleksitas
internasional yang perlu diatasi.

Beberapa strategi mengoptimalkan logistik termasuk
pemilihan penyedia jasa pengiriman yang tepat, integrasi sistem
dan teknologi, pengelolaan persediaan yang efisien, dan
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pencegahan kecurangan. Tren terbaru mencakup pertumbuhan
perdagangan Asia-Eropa, penentuan strategi berbasis data,
kolaborasi start-up, logistik berkelanjutan, dan integrasi antara
e-commerce dan logistik. Dengan memahami tantangan dan tren
ini, perusahaan e-commerce dapat terus berinovasi dan
meningkatkan operasional mereka untuk meraih kesuksesan
dalam bisnis online. Secara keseluruhan, logistik e-commerce
menjadi semakin penting dalam menghadapi perubahan yang
cepat dalam industri ini, dengan tantangan dan tren baru yang
terus muncul seiring dengan perkembangan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen.
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PEMASARAN DAN
PROMOSI E-COMMERCE

Christin Yudith Wahyuni Ngga’a, S.E.
Sekretaris Ketua Yayasan Perguruan Tinggi Flores

Pendahuluan

Dalam era digital, pemasaran dan promosi e-commerce
telah menjadi sangat penting untuk meningkatkan penjualan
online dan meningkatkan visibilitas bisnis. Dengan adanya
berbagai platform e-commerce, seperti Shopify, WooCommerce, dan
Magento, bisnis dapat dengan mudah membuka toko online dan
menjual produknya ke seluruh dunia. Namun, untuk
meningkatkan penjualan dan meningkatkan visibilitas, bisnis
harus memiliki strategi pemasaran dan promosi yang efektif.

Dalam konteks ini, pemasaran dan promosi memiliki
peran yang krusial dalam menentukan keberhasilan sebuah
bisnis e-commerce. Tidak seperti toko fisik tradisional yang
bergantung pada lokasi dan lalu lintas langsung, e-commerce
memerlukan strategi pemasaran yang berbeda untuk
menjangkau dan menarik konsumen dalam lingkup digital yang
luas.

Pemasaran dan promosi e-commerce bukan lagi sekadar
tentang menempatkan iklan di ruang publik atau mencetak
selebaran, tetapi juga melibatkan strategi digital yang kompleks,
penggunaan data, dan pemahaman mendalam tentang perilaku
online konsumen.



B. Pemasaran E-Commerce
Pemasaran e-commerce adalah serangkaian strategi dan
taktik yang digunakan oleh bisnis untuk menarik pengunjung,
mengonversi ~ pengunjung  menjadi  pelanggan, dan
mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan
dalam platform perdagangan elektronik. Tujuan utamanya
adalah untuk mempromosikan produk atau layanan dan
mendorong penjualan secara online.
Berikut adalah penjelasan mengenai beberapa aspek
penting dari pemasaran e-commerce:
1. Optimasi Mesin Pencari (SEO)
Merupakan Proses mengoptimalkan situs web untuk
mendapatkan peringkat lebih tinggi di halaman hasil mesin
pencari (SERP). Pentingnya optimasi mesin pencari (SEO)
untuk meningkatkan visibilitas situs web e-commerce,
sehingga lebih mudah ditemukan oleh calon pelanggan.
Teknik optimasi mesian pencari (SEO) dengan penggunaan
kata kunci yang relevan, pembuatan konten berkualitas,
optimasi meta tag, dan peningkatan kecepatan situs.
2. Pemasaran Konten
Merupakan pembuatan dan distribusi konten yang
bermanfaat, relevan, dan konsisten untuk menarik dan
mempertahankan audiens yang ditargetkan. Pentingnya
pemasaran konten untuk membantu membangun
kepercayaan dan kredibilitas dengan pelanggan, serta
meningkatkan SEO. Jenis Konten yaitu Artikel blog, video,
infografis, panduan produk, dan ulasan pelanggan.
3. Pemasaran Media Sosial
Merupakan penggunaan platform media sosial untuk
mempromosikan  produk atau layanan. Pentingnya
pemasaran media sosial meningkatkan kesadaran merek,
berinteraksi dengan pelanggan, dan mendorong lalu lintas ke
situs web. Platform utamanya adalah Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, dan Pinterest.
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. Pemasaran Email

Merupakan mengirim pesan pemasaran atau promosi
kepada sekelompok orang melalui email. Pentingnya
pemasaran email adalah cara yang efektif untuk
mempertahankan hubungan dengan pelanggan,
memperkenalkan produk baru, dan meningkatkan penjualan
berulang. Jenis Kampanye meliputu Newsletter, email
promosi, email transaksional, dan email penargetan ulang.

. Iklan Berbayar (PPC)

Merupakan metode pemasaran di mana pengiklan
membayar biaya setiap kali iklan mereka diklik. Pentingnya
iklan berbayar (PPC) memberikan hasil cepat dalam menarik
lalu lintas yang ditargetkan ke situs web. Platform utamanya
yaitu Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, dan
Amazon Advertising.

. Pemasaran Afiliasi

Merupakan Kemitraan dengan pihak ketiga vyang
mempromosikan produk Anda dan mendapatkan komisi
atas setiap penjualan yang dihasilkan melalui upaya mereka.
Pentingnyapemasaran afiliasi utnuk memperluas jangkauan
pemasaran tanpa biaya awal yang besar. Contohnya antara
lain Blog, influencer, dan situs perbandingan harga.

. Analisis Data

Merupakan Proses mengumpulkan dan menganalisis data
dari berbagai aktivitas pemasaran untuk mengukur kinerja
dan menginformasikan keputusan strategis. Pentingnya
analisis data untuk memahami perilaku pelanggan,
mengidentifikasi tren, dan mengoptimalkan kampanye
pemasaran. Alatnya meliputi Google Analytics, SEMrush,
dan alat CRM.

. Pengalaman Pengguna (UX) dan Desain Situs Web

Merupakan menciptakan situs web yang mudah digunakan,
menarik, dan responsif untuk memberikan pengalaman
terbaik kepada pengguna. Pentingnya pengalaman
pengguna (UX) dan Desain Situs Web untu meningkatkan
konversi dan retensi pelanggan dengan membuat perjalanan



belanja yang mulus dan menyenangkan. Fokusnya untuk
navigasi yang intuitif, waktu muat yang cepat, dan desain
responsif.

Dengan menggabungkan berbagai strategi dan taktik ini,
bisnis e-commerce dapat menciptakan pendekatan pemasaran
yang holistik dan efektif untuk mencapai tujuan mereka.
Pemasaran e-commerce adalah bidang yang dinamis dan terus
berkembang, sehingga penting bagi pelaku bisnis untuk selalu
mengikuti tren dan inovasi terbaru.

. Promosi E-Commerce

Promosi e-commerce adalah upaya untuk meningkatkan
visibilitas, menarik pelanggan potensial, dan meningkatkan
penjualan melalui berbagai metode promosi di platform digital.
Ini mencakup serangkaian taktik dan strategi yang dirancang
untuk mendorong pengunjung situs web untuk melakukan
pembelian dan berinteraksi lebih lanjut dengan merek.

Berikut adalah beberapa elemen kunci dari promosi e-
commerce:
1. Diskon dan Penawaran Khusus:

e Diskon: Mengurangi harga produk dalam jangka waktu
tertentu untuk menarik pelanggan.

e Penawaran Khusus: Menyediakan penawaran seperti
"Beli 1 Gratis 1", diskon musiman, atau pengiriman gratis
untuk menarik pembelian.

2. Kode Kupon dan Voucher:

e Kode Kupon: Kode yang bisa dimasukkan oleh pelanggan
saat checkout untuk mendapatkan diskon atau
penawaran khusus.

e Voucher: Sertifikat yang dapat digunakan untuk
mendapatkan produk atau layanan dengan harga lebih
rendah atau gratis.

3. Program Loyalitas dan Penghargaan:

e Program Loyalitas: Memberikan poin atau hadiah kepada
pelanggan yang sering berbelanja, yang kemudian dapat
ditukar dengan diskon atau produk gratis.
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e Penghargaan: Menghargai pelanggan setia dengan
penawaran eksklusif atau akses awal ke produk baru.

. Iklan Berbayar (PPC):

o Google Ads: Menampilkan iklan berbayar di hasil
pencarian Google untuk kata kunci tertentu.

e Sosial Media Ads: Menggunakan platform seperti
Facebook, Instagram, dan Twitter untuk menampilkan
iklan kepada audiens yang ditargetkan berdasarkan
demografi, minat, dan perilaku.

. Pemasaran Influencer:

¢ Kolaborasi: Bekerjasama dengan influencer yang memiliki
pengikut besar di media sosial untuk mempromosikan
produk.

¢ Review dan Testimoni: Meminta influencer untuk
memberikan ulasan produk yang dapat meningkatkan
kepercayaan dan minat pelanggan.

. Pemasaran Email:

¢ Newsletter: Mengirimkan email rutin kepada pelanggan
yang berisi konten menarik, penawaran eksklusif, dan
informasi produk baru.

e Kampanye Promosi: Mengirim email khusus yang
menawarkan diskon, penawaran waktu terbatas, atau
informasi tentang penjualan mendatang.

. Konten Berbasis Nilai:

e Blog: Membuat artikel yang informatif dan relevan
dengan produk atau industri Anda untuk menarik lalu
lintas dan membangun otoritas.

e Video dan Tutorial: Menghasilkan konten video yang
menunjukkan penggunaan produk atau memberikan
informasi bermanfaat kepada audiens.

. Pemasaran Media Sosial:

e Posting Organik: Membuat konten menarik dan
bermanfaat yang dibagikan di platform media sosial
untuk meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan.



e Kontes dan Giveaway: Mengadakan kontes atau
giveaway untuk mendorong partisipasi pengguna dan
meningkatkan visibilitas merek.

9. Retargeting:

e Iklan Retargeting: Menampilkan iklan kepada
pengunjung yang telah mengunjungi situs web Anda
tetapi belum melakukan pembelian, dengan tujuan
mengingatkan mereka tentang produk yang mereka lihat.

e Email Retargeting: Mengirim email kepada pengguna
yang  meninggalkan  keranjang  belanja  tanpa
menyelesaikan pembelian, menawarkan insentif untuk
menyelesaikan transaksi.

10. Optimalisasi Mesin Pencari (SEO):

¢ Konten SEO: Membuat konten yang dioptimalkan untuk
kata kunci tertentu sehingga produk atau layanan Anda
lebih mudah ditemukan melalui mesin pencari.

e Optimasi Situs Web: Memastikan bahwa struktur situs
web, kecepatan halaman, dan meta tag dioptimalkan
untuk mesin pencari.

Dengan memanfaatkan berbagai metode promosi ini,
bisnis e-commerce dapat meningkatkan visibilitas mereka,
menarik lebih banyak pelanggan potensial, dan mendorong
lebih banyak penjualan. Promosi e-commerce yang efektif
membutuhkan pemahaman yang baik tentang audiens target,
serta penggunaan alat dan teknik yang tepat untuk mencapai
tujuan bisnis.

. Strategi Pemasaran E-Commerce

Strategi pemasaran e-commerce adalah rencana
komprehensif yang mencakup berbagai taktik dan metode
untuk meningkatkan visibilitas, menarik pengunjung,
mengonversi  pengunjung menjadi  pelanggan, dan
mempertahankan pelanggan. Tujuan utama dari strategi ini
adalah untuk mendorong penjualan dan pertumbuhan bisnis
melalui platform digital.
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Strategi pemasaran e-commerce melibatkan berbagai cara
untuk meningkatkan kesadaran merek, meningkatkan
penjualan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Proses ini
melibatkan penggunaan teknologi informasi untuk mencapai
tujuan bisnis, seperti email marketing, pemasaran sosial, dan
pemasaran konten, untuk mencapai target pasar dan
meningkatkan konversi penjualan.

Strategi pemasaran e-commerce memiliki beberapa
manfaat yang signifikan, seperti:

1. Meningkatkan Jangkauan Pasar: Strategi pemasaran e-
commerce memungkinkan bisnis untuk mencapai pelanggan
di seluruh dunia, sehingga meningkatkan jangkauan pasar
dan meningkatkan kesadaran merek.

2. Meningkatkan Efisiensi: Strategi pemasaran e-commerce
memungkinkan bisnis untuk menghemat biaya operasional
dan meningkatkan efisiensi dalam proses penjualan.

3. Meningkatkan Kualitas Layanan: Strategi pemasaran e-
commerce memungkinkan bisnis untuk meningkatkan
kualitas layanan melalui analisis data dan penggunaan
teknologi yang lebih baik.

4. Meningkatkan Keamanan Transaksi: Strategi pemasaran e-
commerce memungkinkan bisnis untuk meningkatkan
keamanan transaksi dengan menggunakan teknologi
keamanan yang lebih baik.

Berikut adalah beberapa strategi pemasaran e-commerce
yang efektif:

1. Email Marketing: Menggunakan email untuk mengirimkan
informasi dan promosi kepada pelanggan.

2. Pemasaran Sosial: Menggunakan platform sosial untuk
meningkatkan kesadaran merek dan meningkatkan konversi
penjualan.

3. Pemasaran Konten: Menggunakan konten yang relevan dan
berkualitas untuk meningkatkan kesadaran merek dan
meningkatkan konversi penjualan.

4. Optimasi Situs: Mengoptimalkan situs untuk meningkatkan
konversi penjualan dan meningkatkan kesadaran merek.



5. Cari Informasi Tren Produk: Mencari informasi tentang
produk yang sedang ramai di masyarakat untuk
meningkatkan kesadaran merek dan meningkatkan
penjualan.

6. Kenali Target Market: Mencari tahu target market dan
mengenalinya dengan baik untuk meningkatkan kesadaran
merek dan meningkatkan penjualan.

7. Mengenal Pasar: Mengenal pasar e-commerce lebih dulu
untuk meningkatkan kesadaran merek dan meningkatkan
penjualan.

Dengan menggunakan strategi pemasaran e-commerce
yang tepat, bisnis dapat meningkatkan penjualan, meningkatkan
kesadaran merek, dan meningkatkan kepuasan pelanggan.

. Strategi Promosi E-Commerce

Strategi promosi e-commerce adalah rencana terstruktur
yang digunakan oleh bisnis online untuk meningkatkan
visibilitas produk atau layanan, menarik pelanggan baru, dan
mendorong penjualan.

Berikut adalah beberapa strategi promosi e-commerce
yang efektif:
1. Penawaran Diskon dan Promosi:

a. Diskon Musiman: Menawarkan diskon selama periode
tertentu seperti liburan atau akhir tahun.

b. Kode Kupon: Memberikan kode kupon yang dapat
digunakan pelanggan untuk mendapatkan potongan
harga.

c. Flash Sale: Mengadakan penjualan dengan diskon besar
dalam waktu singkat untuk menciptakan urgensi.

2. Program Loyalitas dan Penghargaan:

a. Poin Reward: Memberikan poin untuk setiap pembelian
yang bisa ditukar dengan produk atau diskon.

b. Eksklusifitas Anggota: Memberikan penawaran eksklusif
atau akses awal ke produk baru bagi anggota program
loyalitas.

165



166

. Bundling Produk:

a. Penawaran Paket: Menggabungkan beberapa produk
menjadi satu paket dengan harga khusus untuk
meningkatkan nilai pembelian rata-rata.

b. Up-Selling dan Cross-Selling: Menawarkan produk
terkait atau lebih mahal saat pelanggan menambahkan
item ke keranjang belanja mereka.

. Iklan Berbayar:

a. Pay-Per-Click (PPC): Menggunakan platform seperti
Google Ads untuk menampilkan iklan di hasil pencarian
yang relevan.

b. Iklan Sosial Media: Menargetkan audiens yang spesifik di
platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter dengan
iklan berbayar.

. Pemasaran Konten:

a. Blogging: Menulis artikel yang relevan dan menarik
untuk menarik lalu lintas organik dan meningkatkan SEO.

b. Video: Membuat video ulasan produk, tutorial, atau
konten hiburan yang dapat dibagikan di media sosial dan
situs web.

. Pemasaran Media Sosial:

a. Konten Viral: Membuat konten yang menarik dan dapat
dibagikan untuk meningkatkan kesadaran merek.

b. Kontes dan Giveaway: Menyelenggarakan kontes atau
giveaway untuk meningkatkan interaksi dan menarik
lebih banyak pengikut.

. Email Marketing:

a. Newsletter: Mengirim email berkala dengan konten
bermanfaat, penawaran khusus, dan berita terbaru.

b. Email Promosi: Mengirimkan email dengan penawaran
eksklusif, diskon, dan informasi penjualan mendatang.

c. Email Otomatis: Mengirim email otomatis seperti
pengingat keranjang belanja atau ucapan ulang tahun
dengan penawaran khusus.



8. Pemasaran Influencer:

a. Kolaborasi dengan Influencer: Bekerja sama dengan
influencer yang relevan untuk mempromosikan produk
kepada audiens mereka.

b. Review Produk: Mengirimkan produk kepada influencer
untuk diulas, yang dapat meningkatkan kepercayaan dan
minat pelanggan.

9. Optimasi Mesin Pencari (SEO):

a. Riset Kata Kunci: Mengidentifikasi kata kunci yang
relevan dan sering dicari oleh audiens target.

b. Konten SEO: Membuat konten yang dioptimalkan untuk
mesin pencari, termasuk artikel blog, deskripsi produk,
dan meta tag.

10. Retargeting;:

a. Iklan Retargeting: Menampilkan iklan kepada pengguna
yang telah mengunjungi situs web tetapi belum
melakukan pembelian untuk mengingatkan mereka
tentang produk yang dilihat.

b. Email Retargeting: Mengirim email kepada pengguna
yang  meninggalkan  keranjang  belanja  tanpa
menyelesaikan pembelian, seringkali dengan insentif
untuk menyelesaikan transaksi.

11. Kolaborasi dan Kemitraan:

a. Program Afiliasi: Mengajak blogger, situs review, dan
influencer untuk mempromosikan produk dengan
imbalan komisi atas setiap penjualan yang dihasilkan.

b. Kemitraan dengan Merek Lain: Bekerjasama dengan
merek yang sejenis tetapi tidak bersaing untuk melakukan
promosi bersama.

12. Penggunaan Teknologi dan Otomasi:

a. Chatbots: Menggunakan chatbots untuk memberikan
dukungan pelanggan 24/7 dan meningkatkan
pengalaman berbelanja.
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b. CRM (Customer Relationship Management):
Menggunakan sistem CRM untuk mengelola interaksi
dengan pelanggan dan menyimpan data pelanggan untuk
pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Dengan mengintegrasikan berbagai strategi promosi ini,
bisnis e-commerce dapat mencapai audiens yang lebih luas,
meningkatkan konversi, dan mendorong pertumbuhan yang
berkelanjutan. Penting untuk terus memantau kinerja setiap
strategi dan melakukan penyesuaian berdasarkan hasil dan
umpan balik pelanggan.

Kelebihan dan Kekurangan Pemasaran dan Promosi
E-Commerce

Media sosial merupakan sarana komunikasi untuk dapat
berinteraksi, berbagi wawasan antar pengguna dalam skala
yang luas. Beberapa contoh jejaring sosial yang paling banyak di
gemari masyarakat antara lain Facebook, Twitter, Line, dan
Youtube. Promosi adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan =~ bisnis ~ yang  ditunjukkan = untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutukan
baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial
(Swastha dan Irawan, 2008).

Penggunaan strategi promosi melalui media sosial akan
menjadikan kinerja pemasaran akan meningkat. Karena dengan
penyampaian melalui media sosial, pesan yang disampaikan
akan tersebar luas dalam waktu yang sangat singkat, yang secara
tidak langsung mempengaruhi pikiran konsumen untuk melihat
produk yang disampaikan/dijual. Penggunaan strategi promosi
melalui media sosial yang baik dan tepat merupakan inti dari
pemasaran sebuah produk, sebab dengan hal ini pedagang
dapat menangkap perhatian dari konsumen dan membuat
produk lebih diingat dan tersebar meluas dari orang yang satu
ke orang yang lainnya.



Pemasaran dan promosi e-commerce memiliki berbagai

kelebihan dan kekurangan yang penting untuk dipahami oleh

bisnis.

Kelebihan Pemasaran dan Promosi E-Commerce

1.

Jangkauan Global:

Bisnis e-commerce dapat menjangkau pelanggan di seluruh
dunia tanpa batas geografis, sehingga memperluas basis
pelanggan potensial. Manfaatnya dapat meningkatkan
peluang penjualan dan pertumbuhan bisnis di pasar
internasional.

Biaya Operasional Lebih Rendah:

Promosi online biasanya lebih murah dibandingkan dengan
iklan tradisional seperti TV, radio, atau cetak. Manfaatnya
dapat mengurangi biaya pemasaran dan meningkatkan ROI
(Return on Investment).

Targeting yang Tepat:

Dengan menggunakan data analitik dan alat pemasaran
digital, bisnis dapat menargetkan audiens yang sangat
spesifik berdasarkan demografi, minat, dan perilaku.
Manfaatnya dapat meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran dan konversi penjualan.

Personalisasi:

Teknologi memungkinkan personalisasi konten dan
penawaran berdasarkan perilaku dan preferensi pelanggan.
Manfaatnya dapat meningkatkan pengalaman pelanggan
dan loyalitas terhadap merek.

Analisis Data dan Kinerja:

Alat analitik memungkinkan bisnis untuk melacak dan
menganalisis kinerja kampanye secara real-time. Manfaatnya
dapat memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih
baik dan pengoptimalan strategi pemasaran.

Fleksibilitas dan Skalabilitas:
Bisnis dapat dengan mudah menyesuaikan strategi
pemasaran sesuai dengan kebutuhan dan tren pasar.
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Manfaatnya dapat memungkinkan pertumbuhan yang
berkelanjutan dan adaptasi terhadap perubahan pasar.

Kekurangan Pemasaran dan Promosi E-Commerce

1. Tidak Bisa Melihat Barang: Berbelanja secara online akan
membuat pelanggan tidak bisa melihat barang/jasa secara
langsung. Beberapa pelanggan merasa seperti membeli
kucing dalam karung karena ini. [tulah kenapa, mereka lebih
memilih untuk tidak melakukan jual-beli di e-commerce.

2. Risiko Besar: Kekurangan e-commerce yang merupakan
implikasi dari poin pertama adalah, memiliki risiko yang
besar. Penipuan dan transaksi palsu masih sering terjadi
dalam transaksi melalui e-commerce, yang dapat merugikan

konsumen.

Dengan memahami kelebihan dan kekurangan ini, bisnis
e-commerce dapat merancang strategi pemasaran dan promosi
yang lebih efektif, mengoptimalkan kekuatan mereka, dan
mengatasi tantangan yang ada untuk mencapai kesuksesan yang
berkelanjutan.

. Kesimpulan

Kesimpulan dari pemasaran dan promosi e-commerce
adalah bahwa mereka merupakan komponen kunci dalam
kesuksesan bisnis online. Dengan memanfaatkan berbagai
strategi pemasaran dan promosi yang sesuai dengan
karakteristik dan kebutuhan pasar digital, bisnis dapat mencapai
berbagai tujuan, seperti meningkatkan visibilitas, menarik
pelanggan potensial, dan meningkatkan penjualan. Poin
pentingnya adalah Pemasaran dan promosi e-commerce
memungkinkan bisnis untuk menjangkau pelanggan di seluruh
dunia tanpa batasan geografis, memperluas basis pelanggan
potensial secara signifikan, dibandingkan dengan iklan
tradisional, promosi online cenderung lebih ekonomis,
memungkinkan bisnis untuk mengalokasikan anggaran
pemasaran mereka dengan lebih efisien.



Menggunakan data analitik dan alat pemasaran digital,
bisnis dapat menargetkan audiens yang sangat spesifik
berdasarkan demografi, minat, dan perilaku, meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran mereka, teknologi e-commerce
memungkinkan  personalisasi konten dan penawaran,
meningkatkan pengalaman pelanggan dan membangun
hubungan yang lebih erat dengan mereka. Dengan
menggunakan alat analitik, bisnis dapat melacak dan
menganalisis kinerja kampanye mereka secara real-time,
memungkinkan mereka untuk mengambil keputusan yang lebih
baik dan mengoptimalkan strategi pemasaran mereka.

Pasar e-commerce sangat kompetitif, dan untuk sukses,
bisnis perlu mengembangkan strategi pemasaran yang unik dan
kreatif untuk menonjol di antara pesaing. Dengan memahami
pentingnya pemasaran dan promosi e-commerce dan
mengimplementasikan strategi yang tepat, bisnis dapat
mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan dan membangun
kehadiran yang kuat di pasar digital.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah
mengubah berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam
hal berbelanja. E-commerce atau perdagangan elektronik
menjadi salah satu fenomena penting dalam era digital ini, di
mana transaksi jual beli barang dan jasa dilakukan melalui
internet. Pertumbuhan e-commerce yang pesat memberikan
berbagai kemudahan bagi konsumen dan pelaku usaha, seperti
akses yang lebih luas, efisiensi waktu, serta berbagai pilihan
produk dan layanan (Turban, E., King, D., Lee, J. K., Liang, T. P,
& Turban, 2015).

Namun, di balik kemudahan dan peluang yang
ditawarkan, e-commerce juga menghadirkan berbagai
tantangan, terutama dalam hal regulasi dan kepatuhan. Regulasi
e-commerce diperlukan untuk mengatur berbagai aspek seperti
perlindungan konsumen, keamanan data, hak kekayaan
intelektual, dan transaksi keuangan. Kepatuhan terhadap
regulasi ini sangat penting untuk menciptakan lingkungan
perdagangan yang adil, aman, dan dapat dipercaya oleh semua
pihak yang terlibat (Yadav, R., Sharma, S. K., & Tarhini, 2016). E-
commerce telah menjadi salah satu sektor yang paling
berkembang pesat dalam beberapa dekade terakhir,
menghadirkan berbagai peluang dan tantangan baru. Dengan



pertumbuhan ini, muncul kebutuhan mendesak akan regulasi
dan kepatuhan yang dapat memastikan perlindungan
konsumen, keamanan data, serta transparansi dan keadilan
dalam transaksi online.

Jumlah Kasus Kegagalan Pelindungan
Data Pribadi tahun 2019 s.d. 6 Juni 2023 Telah diberikan
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Gambar 9.1 Kasus Kebocoran Data Pribadi
Sumber: https:/ /www.kominfo.go.id/

Perlindungan Data Pribadi menjadi salah satu aspek
krusial dalam regulasi e-commerce. Kebocoran data pribadi
seringkali menjadi ancaman yang serius. Salah satu contoh
terkenal adalah skandal Cambridge Analytica pada tahun 2018,
di mana data pribadi jutaan pengguna Facebook digunakan
tanpa izin mereka untuk keperluan politik. Kasus ini
menggarisbawahi pentingnya regulasi seperti General Data
Protection Regulation (GDPR) di Eropa, yang menetapkan
standar tinggi untuk perlindungan data pribadi dan
memberikan hak-hak khusus bagi konsumen terkait data
mereka (News, 2018).

Keamanan Transaksi juga menjadi perhatian utama dalam
dunia e-commerce. Penipuan kartu kredit merupakan ancaman
yang sering dihadapi oleh platform e-commerce. Amazon,
sebagai salah satu pemain utama dalam industri ini, telah
mengimplementasikan berbagai langkah keamanan seperti
enkripsi data dan autentikasi dua faktor untuk mengurangi
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risiko penipuan. Sistem keamanan yang ketat ini membantu
melindungi konsumen dan meningkatkan kepercayaan mereka
dalam bertransaksi secara online (EBay, 2021).

Hak Kekayaan Intelektual adalah isu lain yang sering
muncul dalam e-commerce. Penjualan produk bajakan dan
barang palsu dapat merugikan konsumen dan pemilik merek.
Alibaba, sebagai salah satu platform e-commerce terbesar di
dunia, sering kali menghadapi tantangan ini. Untuk mengatasi
masalah ini, Alibaba telah bekerja sama dengan berbagai merek
untuk menghapus produk palsu dari platform mereka,
menunjukkan upaya nyata dalam melindungi hak kekayaan
intelektual dan menjaga integritas pasar (Union, 2016).

Perlindungan Konsumen merupakan aspek penting
lainnya. Penipuan dan ketidakpuasan pelanggan terkait kualitas
produk yang dibeli secara online sering kali terjadi. Platform
seperti eBay telah menetapkan kebijakan perlindungan pembeli
yang kuat, termasuk kebijakan pengembalian dana jika produk
yang diterima tidak sesuai dengan deskripsi. Kebijakan ini
memberikan rasa aman bagi konsumen dan mendorong
kepercayaan dalam transaksi e-commerce (Reuters, 2020).

Peraturan Perpajakan dalam e-commerce juga cukup
kompleks, terutama bagi perusahaan yang beroperasi lintas
negara. Amazon, misalnya, harus mematuhi berbagai aturan
pajak penjualan di negara bagian yang berbeda di Amerika
Serikat. Mereka menggunakan sistem otomatis untuk
mengumpulkan dan melaporkan pajak penjualan sesuai dengan
hukum setempat. Hal ini memastikan bahwa mereka tetap
mematuhi regulasi perpajakan yang berlaku dan menghindari
masalah hukum (Amazon, 2021).

Fenomena regulasi dan kepatuhan dalam e-commerce
menunjukkan betapa pentingnya aturan dan kebijakan yang
kuat untuk mengatasi berbagai tantangan yang muncul seiring
dengan perkembangan teknologi dan perubahan dinamika
pasar. Dengan regulasi yang tepat, industri e-commerce dapat
terus tumbuh dan berkembang, memberikan manfaat maksimal
bagi konsumen dan pelaku usaha.



B. Pentingnya Regulasi dan Kepatuhan dalam E-Commerce

Regulasi dan kepatuhan dalam e-commerce sangat
penting untuk memastikan keamanan, keadilan, dan
kepercayaan dalam transaksi online. Tanpa regulasi yang
memadai, konsumen bisa menjadi korban penipuan, kebocoran
data pribadi, dan pelanggaran hak kekayaan intelektual. Selain
itu, regulasi membantu menciptakan lapangan permainan yang
setara bagi semua pelaku pasar, menghindari praktik bisnis
yang tidak etis, dan mendukung perkembangan ekonomi digital
secara berkelanjutan. Aspek penting dalam regulasi dan
kepatuhan meliputi perlindungan data pribadi, keamanan
transaksi, perlindungan hak kekayaan intelektual, perlindungan
konsumen, dan regulasi perpajakan.

Di Indonesia, regulasi e-commerce diatur oleh berbagai
undang-undang dan peraturan yang bertujuan untuk
melindungi konsumen dan memastikan praktik bisnis yang adil
dan transparan. Salah satu contoh penting adalah Undang-
Undang Perlindungan Data Pribadi yang sedang dalam tahap
penyusunan, yang diharapkan dapat memberikan kerangka
kerja yang lebih jelas untuk perlindungan data konsumen.

Tokopedia, sebagai salah satu platform e-commerce
terbesar di Indonesia, telah mengambil langkah-langkah
signifikan untuk memastikan kepatuhan terhadap regulasi lokal
dan internasional. Mereka menerapkan sistem keamanan yang
canggih untuk melindungi data pribadi dan transaksi
konsumen, serta bekerja sama dengan pihak berwenang untuk
mencegah penjualan produk ilegal dan palsu (Wibisana, 2021).

Selain itu, Bukalapak juga telah memperkuat kebijakan
perlindungan konsumen mereka dengan menyediakan jaminan
pengembalian dana dan sistem penilaian yang transparan untuk
penjual. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen dan memastikan bahwa transaksi berjalan dengan
adil dan aman (Jakarta Post, 2024).
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Regulasi dan kepatuhan dalam e-commerce tidak hanya
penting untuk melindungi konsumen dan data mereka, tetapi
juga untuk menjaga integritas pasar dan mendukung
pertumbuhan ekonomi digital. Kasus-kasus di Indonesia
menunjukkan bagaimana perusahaan e-commerce dapat
mematuhi regulasi dan menerapkan praktik terbaik untuk
memastikan keamanan dan keadilan dalam transaksi online.

Regulasi Perlindungan Data Pribadi
1. Regulasi yang mengatur perlindungan data pribadi dalam
e-commerce.

Perlindungan data pribadi adalah aspek penting
dalam regulasi e-commerce, karena melibatkan keamanan
dan privasi informasi pribadi konsumen yang disimpan dan
diproses oleh perusahaan. Regulasi perlindungan data
pribadi bertujuan untuk mengatur bagaimana data pribadi
dikumpulkan, digunakan, disimpan, dan dibagikan, serta
untuk memberikan hak-hak tertentu kepada individu
mengenai data mereka.

a. Regulasi Perlindungan Data Pribadi di Berbagai Negara
1) General Data Protection Regulation (GDPR) - Uni

Eropa

GDPR adalah salah satu regulasi perlindungan data

pribadi paling komprehensif yang berlaku di Uni

Eropa. GDPR menetapkan standar tinggi untuk

perlindungan data pribadi dan memberikan hak-hak

khusus kepada individu, seperti hak untuk mengakses
data mereka, hak untuk memperbaiki data yang salah,
hak wuntuk menghapus data, dan hak untuk
memindahkan data mereka ke penyedia layanan lain.

GDPR  juga mewajibkan perusahaan untuk

melaporkan kebocoran data kepada pihak berwenang

dan individu yang terkena dampak dalam waktu 72

jam (Union, 2016).



2) California Consumer Privacy Act (CCPA) - Amerika
Serikat
CCPA adalah regulasi perlindungan data pribadi yang
berlaku di California, Amerika Serikat. CCPA
memberikan hak kepada konsumen untuk mengetahui
data pribadi apa yang dikumpulkan tentang mereka,
tujuan pengumpulan data, dan pihak ketiga yang
menerima data tersebut. Konsumen juga memiliki hak
untuk meminta penghapusan data mereka dan
menolak penjualan data pribadi mereka (Information,
2018).

3) Undang-Undang Perlindungan Data Pribadi (UU
PDP) - Indonesia
Di Indonesia, regulasi perlindungan data pribadi
sedang dalam tahap pengembangan dan diharapkan
segera disahkan. RUU Perlindungan Data Pribadi
(RUU PDP) di Indonesia bertujuan untuk memberikan
kerangka kerja yang jelas bagi perlindungan data
pribadi, termasuk hak-hak individu terhadap data
mereka dan kewajiban perusahaan dalam mengelola
data pribadi. Regulasi ini juga mengatur sanksi bagi
pelanggaran terhadap perlindungan data pribadi
(Kominfo, 2024).

2. Contoh Implementasi Regulasi di E-commerce

Tokopedia dan Bukalapak sebagai platform e-
commerce besar di Indonesia telah mengambil langkah-
langkah untuk memastikan kepatuhan terhadap regulasi
perlindungan data pribadi. Mereka menerapkan sistem
keamanan yang canggih, seperti enkripsi data dan
autentikasi dua faktor, untuk melindungi data pribadi
konsumen. Selain itu, mereka memiliki kebijakan privasi
yang transparan dan menyediakan mekanisme bagi
konsumen untuk mengakses dan mengelola data pribadi
mereka.
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Implementasi regulasi dalam e-commerce merupakan
langkah penting untuk memastikan keamanan transaksi,
perlindungan data pribadi, dan kepatuhan terhadap hukum
yang berlaku. Di Indonesia, beberapa contoh implementasi
regulasi dalam e-commerce dapat dilihat dari kebijakan dan
praktik yang diterapkan oleh platform e-commerce besar
seperti Tokopedia dan Bukalapak.

Tokopedia:

a. Perlindungan Data Pribadi
Tokopedia telah menerapkan berbagai langkah keamanan
untuk melindungi data pribadi pengguna. Mereka
menggunakan enkripsi data dan protokol keamanan yang
ketat untuk memastikan informasi pengguna tidak jatuh
ke tangan yang salah. Selain itu, Tokopedia juga memiliki
kebijakan privasi yang transparan yang menjelaskan
bagaimana data pengguna dikumpulkan, digunakan, dan
dilindungi (Rahmawati, R., Nugroho, L. E. and Pratiwi,
2020).

b. Penjualan Produk
Untuk mencegah penjualan produk ilegal dan palsu,
Tokopedia bekerja sama dengan pihak berwenang.
Mereka memiliki tim khusus yang bertugas memantau
dan menindak pelanggaran terhadap kebijakan produk
yang diperjualbelikan di platform mereka. Produk yang
melanggar regulasi akan segera dihapus dari daftar
(Wibisana, 2021).

Bukalapak:

a. Jaminan Pengembalian Dana
Bukalapak menerapkan kebijakan jaminan pengembalian
dana untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Jika
terjadi masalah dengan produk yang dibeli, konsumen
bisa mendapatkan pengembalian dana sesuai dengan
syarat dan ketentuan yang berlaku. Kebijakan ini
membantu menjaga transparansi dan keadilan dalam
transaksi (Kusuma, 2019).



b. Sistem Penilaian Penjual

Bukalapak memiliki sistem penilaian yang transparan
untuk penjual. Konsumen dapat memberikan ulasan dan
penilaian terhadap penjual dan produk yang mereka beli.
Sistem ini membantu konsumen lain untuk membuat
keputusan yang lebih baik dan memastikan penjual
mempertahankan kualitas layanan yang tinggi (Dewi, N.
M. and Widodo, 2020).

Implementasi regulasi ini tidak hanya membantu
melindungi  konsumen, tetapi juga meningkatkan
kepercayaan dan kredibilitas platform e-commerce, yang
pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan dan
perkembangan industri e-commerce di Indonesia. Hal ini
terjadi karena regulasi yang jelas dan diterapkan secara
konsisten dapat memberikan perlindungan yang lebih baik
bagi konsumen, misalnya dengan menetapkan standar yang
harus dipatuhi oleh platform e-commerce dalam hal
keamanan transaksi, perlindungan data pribadi, dan
penyelesaian sengketa. Dengan demikian, konsumen merasa
lebih aman dan percaya untuk bertransaksi secara online,
sehingga meningkatkan aktivitas belanja online dan
pertumbuhan bisnis e-commerce secara keseluruhan. Selain
itu, kepercayaan dan kredibilitas yang tinggi juga membuat
platform e-commerce lebih menarik bagi penjual dan mitra
usaha lainnya, sehingga mendorong pertumbuhan ekosistem
e-commerce secara menyeluruh.

. Dampak kebocoran data pribadi terhadap perusahaan e-
commerce dan konsumen.

Dampak kebocoran data pribadi terhadap perusahaan
e-commerce dan konsumen dapat sangat merugikan dan
kompleks. Secara keseluruhan, dampak kebocoran data
pribadi terhadap perusahaan e-commerce dan konsumen
dapat mencakup kerugian finansial, kerugian reputasi, dan
masalah privasi yang kompleks. Oleh karena itu,
perlindungan data pribadi dan keamanan informasi harus
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menjadi prioritas bagi semua pihak yang terlibat dalam
ekosistem e-commerce.
Berikut adalah beberapa dampaknya menurut Ilham

(2020), di antaranya:

a. Kerugian Finansial
Kebocoran data pribadi dapat mengakibatkan kerugian
finansial bagi perusahaan e-commerce, baik dalam bentuk
denda yang diberikan oleh otoritas pengawas data pribadi
maupun dalam bentuk gugatan hukum oleh konsumen
yang merasa dirugikan.

b. Kehilangan Kepercayaan
Kebocoran data pribadi dapat merusak kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan e-commerce. Konsumen
mungkin enggan untuk bertransaksi atau berbagi
informasi pribadi mereka di masa depan, yang dapat
mengurangi pendapatan dan pertumbuhan perusahaan.

c. Gangguan Operasional
Perusahaan e-commerce harus menghabiskan waktu dan
sumber daya untuk menangani dampak kebocoran data
pribadi, termasuk investigasi internal, perbaikan sistem
keamanan, dan komunikasi dengan konsumen dan pihak
terkait lainnya.

d. Kerugian Reputasi
Kebocoran data pribadi dapat merusak reputasi
perusahaan e-commerce di mata konsumen dan
masyarakat luas. Hal ini dapat mengakibatkan penurunan
minat konsumen, meningkatkan tingkat churn, dan
sulitnya merekrut talenta baru.

Kebocoran data pribadi memiliki dampak yang
signifikan terhadap perusahaan e-commerce, termasuk
kerugian finansial, kehilangan kepercayaan konsumen,
gangguan operasional, dan kerugian reputasi. Oleh karena
itu, penting bagi perusahaan e-commerce untuk terus
meningkatkan sistem keamanan dan mengambil langkah-
langkah preventif guna melindungi data pribadi konsumen,
demi menjaga kepercayaan dan keberlanjutan bisnis mereka.



D. Keamanan Transaksi
1. Pengertian Keamanan Transaksi dalam E-Commerce

Keamanan transaksi dalam e-commerce merujuk pada
serangkaian tindakan dan mekanisme yang diterapkan untuk
melindungi informasi dan data pribadi konsumen serta
menjaga integritas dan kerahasiaan proses transaksi
elektronik. Di era digital ini, di mana aktivitas jual beli
semakin banyak dilakukan secara online, keamanan transaksi
menjadi salah satu aspek paling kritis dalam operasional e-
commerce. Konsumen harus merasa aman Kketika
memasukkan informasi pribadi dan finansial mereka ke
dalam sistem e-commerce (Laudon, K. C., & Traver, 2020).
Oleh karena itu, perusahaan e-commerce perlu
mengimplementasikan langkah-langkah keamanan yang
kuat dan efektif untuk melindungi data tersebut dari akses
yang tidak sah, pencurian, dan modifikasi.

Keamanan transaksi bertujuan untuk memastikan
bahwa data yang dikirimkan antara konsumen dan
perusahaan e-commerce tidak dapat diakses, diubah, atau
dicuri oleh pihak yang tidak berwenang. Ketika konsumen
melakukan transaksi online, mereka harus yakin bahwa
informasi mereka akan tetap aman dan rahasia. Tanpa
langkah-langkah keamanan yang memadai, risiko terjadinya
pelanggaran data dan kebocoran informasi pribadi
meningkat, yang pada akhirnya dapat merusak reputasi
perusahaan dan mengurangi kepercayaan konsumen.

Beberapa elemen kunci dari keamanan transaksi e-
commerce menurut Chaudhry, S. A, & Zhang (2020),
meliputi:

a. Enkripsi Data: Enkripsi adalah proses mengubah data
menjadi format yang tidak dapat dibaca oleh pihak yang
tidak memiliki kunci dekripsi. Ini memastikan bahwa
informasi sensitif, seperti detail kartu kredit atau
informasi pribadi, tetap aman selama transmisi antara
konsumen dan server e-commerce.
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b. Otentikasi dan Verifikasi: Proses otentikasi memastikan
bahwa pengguna yang mengakses sistem adalah siapa
yang mereka klaim. Metode otentikasi bisa berupa kata
sandi, PIN, atau teknologi biometrik. Verifikasi tambahan,
seperti OTP (One-Time Password), juga sering digunakan
untuk meningkatkan keamanan.

c. Sertifikat SSL/TLS: SSL (Secure Socket Layer) dan TLS
(Transport Layer Security) adalah protokol keamanan
yang menyediakan komunikasi terenkripsi antara web
browser dan server web. Situs e-commerce yang aman
menggunakan sertifikat SSL/TLS untuk melindungi data
pelanggan.

d. Firewall dan Sistem Deteksi Intrusi: Firewall adalah
sistem keamanan yang memantau dan mengendalikan
lalu lintas jaringan masuk dan keluar berdasarkan aturan
keamanan yang telah ditetapkan. Sistem deteksi intrusi
(IDS) membantu mendeteksi dan merespons aktivitas
mencurigakan yang berpotensi menjadi ancaman
keamanan.

e. Kebijakan Privasi dan Kepatuhan Hukum: Perusahaan e-
commerce harus memiliki kebijakan privasi yang jelas dan
mematuhi undang-undang perlindungan data seperti
GDPR (General Data Protection Regulation) di Eropa atau
CCPA (California Consumer Privacy Act) di Amerika
Serikat, untuk melindungi hak-hak konsumen terkait data
pribadi mereka.

Dengan menerapkan langkah-langkah ini, perusahaan
e-commerce dapat memastikan bahwa setiap transaksi online
dilakukan dengan tingkat keamanan yang tinggi, sehingga
konsumen dapat merasa aman dan terlindungi ketika
menggunakan layanan mereka. Hal ini tidak hanya
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan,
tetapi juga berkontribusi pada peningkatan loyalitas dan
kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Implementasi
kebijakan keamanan yang ketat dan transparan akan
memberikan jaminan kepada konsumen bahwa data pribadi



mereka dilindungi dengan baik, yang pada akhirnya
mendukung reputasi perusahaan sebagai penyedia layanan
e-commerce yang terpercaya dan bertanggung jawab.

. Contoh penerapan keamanan dalam transaksi e-commerce

Melalui tahapan keamanan ini, perusahaan e-
commerce dapat memastikan bahwa setiap transaksi online
dilakukan dengan tingkat keamanan yang tinggi, sehingga
konsumen dapat merasa aman dan terlindungi ketika
menggunakan layanan mereka. Sebagai contoh, penerapan
protokol keamanan seperti SSL (Secure Socket Layer) dan
TLS (Transport Layer Security) memungkinkan komunikasi
terenkripsi antara web browser dan server web, yang sangat
penting untuk melindungi data pelanggan selama proses
transaksi. Selain itu, penggunaan firewall dan sistem deteksi
intrusi (IDS) membantu memantau dan mengendalikan lalu
lintas jaringan, serta mendeteksi aktivitas mencurigakan
yang berpotensi menjadi ancaman keamanan.

Perusahaan e-commerce yang aman juga menerapkan
kebijakan privasi yang ketat dan memastikan kepatuhan
terhadap regulasi seperti GDPR (General Data Protection
Regulation) dan CCPA (California Consumer Privacy Act).
Misalnya, Amazon dan eBay menerapkan berbagai langkah
keamanan, termasuk enkripsi data, autentikasi multi-faktor,
dan audit rutin untuk memastikan keamanan data
pelanggan. Dengan adanya kebijakan dan teknologi
keamanan ini, konsumen dapat lebih percaya dan nyaman
saat bertransaksi, yang pada akhirnya mendukung reputasi
perusahaan sebagai penyedia layanan e-commerce yang
terpercaya dan bertanggung jawab. Pedoman ini dapat di
telusuri melaliu laman https:/ /gdpr.eu/.

Shopee juga menerapkan langkah-langkah keamanan
yang serupa, termasuk autentikasi dua faktor (2FA) untuk
mengamankan akun pengguna dan menggunakan teknologi
deteksi penipuan yang canggih untuk mencegah transaksi
yang mencurigakan. Shopee juga memastikan kepatuhan
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terhadap regulasi lokal, seperti Undang-Undang
Perlindungan Data Pribadi di Indonesia, dengan
menyediakan informasi transparan kepada pelanggan
tentang bagaimana data mereka dikumpulkan, digunakan,
dan dilindungi. Hal ini bisa diakses melalui laman
https:/ /help.shopee.co.id/ .

E. Perlindungan Hak Kekayaan Intelektual
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1. Pengertian Perlindungan Hak Kekayaan Intelektual dalam

E-Commerce.

Perlindungan hak kekayaan intelektual (HKI) dalam
konteks perdagangan elektronik (e-commerce) sangat
penting dalam mengamankan hak-hak pencipta, pemilik
merek, dan pemegang paten. Dalam e-commerce, di mana
transaksi dilakukan secara online dan informasi dapat
dengan mudah disalin atau didistribusikan ulang, risiko
pelanggaran HKI meningkat secara signifikan. Perlindungan
HKI bertujuan untuk mencegah praktik-praktik seperti
pembajakan, pemalsuan, dan penggunaan ilegal lainnya
yang dapat merugikan pemilik asli (Vaidhyanathan, 2017).

Salah satu strategi penting dalam perlindungan HKI di
e-commerce adalah adopsi kebijakan privasi yang kuat. Hal
ini mencakup perlindungan terhadap data pribadi pelanggan
serta informasi rahasia perusahaan. Dengan menerapkan
kebijakan privasi yang ketat, perusahaan dapat mengurangi
risiko pelanggaran HKI yang disebabkan oleh akses yang
tidak sah atau penyalahgunaan informasi. Selain itu,
menetapkan tindakan hukum terhadap pelanggaran HKI
juga merupakan langkah yang penting. Perusahaan dapat
mengambil langkah hukum untuk melindungi hak-hak
mereka, seperti melalui pengajuan gugatan atau mengajukan
klaim kepada badan hukum yang berwenang. Langkah ini
dapat memberikan efek jera bagi pihak-pihak yang ingin
melanggar HKI perusahaan.
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Memastikan bahwa produk-produk yang dijual secara
online tidak melanggar hak kekayaan intelektual orang lain
juga merupakan langkah penting dalam perlindungan HKI
di e-commerce. Perusahaan harus melakukan pemeriksaan
yang cermat terhadap produk yang mereka jual untuk
memastikan bahwa tidak ada pelanggaran terhadap HKI
pihak lain. Ini dapat dilakukan melalui kerjasama dengan
pihak yang memiliki hak kekayaan intelektual terkait atau
melalui penggunaan layanan jasa hukum yang ahli di bidang
ini (Smith, 2010).

Kerjasama internasional juga sangat penting dalam
memastikan standar perlindungan HKI yang tinggi diakui
dan diterapkan secara luas. Dengan bekerja sama dengan
negara-negara lain, perusahaan dapat mengatasi tantangan
perlindungan HKI yang lintas batas dan meningkatkan
kesadaran tentang pentingnya melindungi HKI di tingkat
global (Yu, 2012).

Dalam konteks ini, perusahaan dapat memanfaatkan
berbagai sumber daya, seperti panduan, seminar, dan
kerjasama dengan lembaga penegak hukum, untuk
meningkatkan pemahaman tentang pentingnya
perlindungan HKI dalam e-commerce dan mengembangkan
strategi perlindungan yang efektif.

. Contoh kasus penjualan produk bajakan atau palsu dan
langkah-langkah yang perlu diambil oleh perusahaan

Penjualan produk bajakan atau palsu merupakan
masalah serius yang dihadapi oleh perusahaan di berbagai
sektor industri, seperti teknologi, fashion, dan barang
mewah. Praktik ini tidak hanya merugikan pemilik merek
atau pencipta asli, tetapi juga merugikan konsumen dan
merusak reputasi perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan
harus mengambil langkah-langkah proaktif untuk mengatasi
masalah produk bajakan atau palsu ini.
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Contoh kasus penjualan produk bajakan atau palsu
dapat ditemukan dalam berbagai sektor industri, seperti
produk teknologi, pakaian, aksesoris, dan barang-barang
mewah. Berikut adalah contoh kasus dan langkah-langkah
yang diambil oleh perusahaan untuk mengatasi masalah
produk bajakan atau palsu (Chaudhary, V., & Zimmerman,
2016), seperti:

a. Penjualan Produk Elektronik Bajakan: Sebuah perusahaan
teknologi menemukan bahwa ada banyak produk
elektronik bajakan yang dijual secara online dengan
merek mereka. Langkah-langkah yang diambil oleh
perusahaan tersebut mungkin meliputi:

1) Melakukan survei pasar untuk mengidentifikasi
penjual dan distributor produk bajakan.

2) Melakukan tindakan hukum terhadap penjual dan
distributor yang melanggar hak kekayaan intelektual
perusahaan.

3) Memberikan edukasi kepada konsumen tentang cara
membedakan produk asli dan palsu.

b. Penjualan Pakaian dan Aksesoris Palsu: Sebuah
perusahaan fashion menemukan bahwa ada produk
pakaian dan aksesoris palsu yang dijual dengan merek
mereka. Langkah-langkah yang diambil oleh perusahaan
tersebut mungkin meliputi:

1) Menjalankan kampanye anti-pemalsuan untuk
meningkatkan kesadaran masyarakat tentang dampak
negatif dari pembelian produk palsu.

2) Bekerja sama dengan pihak berwenang untuk
menghentikan produksi dan distribusi produk palsu.

3) Memperkuat sistem distribusi dan rantai pasokan
untuk mencegah produk palsu masuk ke pasar.

c. Penjualan Barang Mewah Palsu: Sebuah merek barang
mewah menemukan bahwa banyak produk palsu yang
dijual secara online dan offline. Langkah-langkah yang
diambil oleh perusahaan tersebut mungkin meliputi:



1) Melakukan penyelidikan internal untuk
mengidentifikasi sumber produk palsu.

2) Bekerja sama dengan agen penegak hukum untuk
menindak penjual dan distributor produk palsu.

3) Memperkenalkan teknologi pelacakan dan identifikasi
produk yang inovatif untuk membedakan produk asli
dan palsu.

Dengan memahami contoh kasus ini dan langkah-
langkah yang diambil oleh perusahaan, kita dapat
mengetahui strategi yang efektif dalam melawan produk
bajakan atau palsu. Dengan demikian, perusahaan dapat
mencegah kerugian yang lebih besar bagi mereka dan
konsumen serta mempertahankan reputasi merek yang kuat.

F. Perlindungan Konsumen
1. Kebijakan perlindungan konsumen dalam e-commerce,
seperti kebijakan pengembalian dana.

Kebijakan perlindungan konsumen dalam e-commerce
adalah serangkaian aturan dan regulasi yang bertujuan
untuk melindungi konsumen yang melakukan transaksi
online. Kebijakan ini mencakup berbagai aspek, seperti
privasi data, keamanan transaksi, jaminan produk, dan
penyelesaian sengketa (Marte, L., & Loewenstein, 2015).

Salah satu contoh kebijakan perlindungan konsumen
dalam e-commerce adalah regulasi privasi data yang
mengatur bagaimana informasi pribadi konsumen harus
diambil, digunakan, dan disimpan oleh perusahaan
e-commerce. Kebijakan ini bertujuan untuk mencegah
penyalahgunaan data dan melindungi privasi konsumen.
Selain itu, kebijakan perlindungan konsumen juga mencakup
jaminan produk, di mana perusahaan e-commerce
diwajibkan untuk memberikan informasi yang jelas dan
akurat tentang produk yang dijual serta memberikan garansi
atau jaminan kembali uang jika produk tidak sesuai dengan
deskripsi (De Bruin, B., Floridi, L., & Jacobs, 2017).
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Langkah-langkah perlindungan konsumen dalam
e-commerce juga termasuk penyelesaian sengketa, di mana
konsumen dapat mengajukan keluhan jika terjadi masalah
dengan transaksi mereka dan perusahaan e-commerce
diwajibkan untuk memberikan solusi yang memuaskan.

. Implementasi kebijakan perlindungan konsumen oleh

platform e-commerce terkemuka.

Di tengah persaingan yang ketat di pasar e-commerce,
platform terkemuka seperti Amazon, eBay, dan Alibaba telah
mengimplementasikan berbagai kebijakan perlindungan
konsumen untuk membangun kepercayaan dan memastikan
pengalaman berbelanja yang positif bagi pelanggan mereka.
Dalam konteks ini, kita akan melihat contoh kebijakan
perlindungan konsumen yang diterapkan oleh platform e-
commerce terkemuka dan bagaimana kebijakan tersebut
dapat memberikan perlindungan vyang efektif bagi
konsumen.

a. Garansi Kepuasan Pelanggan: Platform e-commerce
terkemuka umumnya menawarkan garansi kepuasan
pelanggan yang mencakup pengembalian dana penuh
jika pelanggan tidak puas dengan produk yang dibeli.
Contohnya, Amazon memiliki kebijakan "A sampai Z
Guarantee" yang melindungi pelanggan dari transaksi
yang tidak memuaskan. Dapat diakses melalui laman
resmi di
https:/ /www.amazon.com/ gp/help/customer/display.
html?nodeld=508510

b. Perlindungan Pembeli: Untuk melindungi pembeli dari

penipuan atau produk palsu, platform e-commerce seperti
eBay menawarkan "eBay Money Back Guarantee" yang
memberikan pengembalian dana jika pembelian tidak
sesuai dengan deskripsi atau tidak diterima. Pedoman
tersebut bisa diakses di
https:/ /www.ebay.com/help/policies/ebay-money-

back-guarantee/ebay-money-back-guarantee?id=4210



https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=508510
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c. Kebijakan Privasi: Platform e-commerce terkemuka
memiliki kebijakan privasi yang jelas untuk melindungi
informasi pribadi pengguna. Alibaba, misalnya, memiliki
kebijakan privasi yang menyatakan bahwa informasi
pribadi pengguna tidak akan dibagikan tanpa izin. Ini
juga bisa dipelajari melalui web resmi di
https:/ /www.alibabagroup.com/en/privacy policy.htm
1

d. Sistem Penilaian dan Ulasan: Platform e-commerce sering

kali memiliki sistem penilaian dan ulasan yang
memungkinkan pembeli untuk memberikan umpan balik
tentang produk dan penjual. Ini membantu pembeli untuk
membuat keputusan yang lebih baik dan meningkatkan
transparansi (Luca, M., & Zervas, 2016).

G. Regulasi Perpajakan
1. Tantangan dan kompleksitas dalam regulasi perpajakan
bagi perusahaan e-commerce

Perkembangan  e-commerce telah  membawa
perubahan signifikan dalam cara bisnis dilakukan di seluruh
dunia. Namun, dengan ekspansi lintas batas yang cepat,
perusahaan e-commerce menghadapi tantangan yang
kompleks dalam hal regulasi perpajakan, terutama bagi yang
beroperasi di lebih dari satu negara. Regulasi perpajakan
yang berbeda-beda antar negara, bersama dengan
kompleksitas model bisnis e-commerce, menimbulkan
berbagai masalah dalam penetapan, pemungutan, dan
pelaporan pajak (Oestmann, M., & Poggesi, 2019).

Dengan demikian, pemahaman yang lebih baik
tentang tantangan dan kompleksitas regulasi perpajakan bagi
perusahaan e-commerce yang beroperasi lintas negara
menjadi kunci dalam mengatasi masalah ini dan mencapai
kepatuhan yang lebih baik dalam berbagai yurisdiksi.
Adapun, tantangan dan kompleksitas dalam regulasi
perpajakan bagi perusahaan e-commerce yang beroperasi
lintas negara meliputi berbagai aspek, seperti penetapan
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basis pajak, penetapan tarif pajak, pemungutan, pelaporan,

dan kepatuhan. Beberapa tantangan utama yang dihadapi

oleh perusahaan e-commerce dalam hal regulasi perpajakan

lintas negara (Lang, M., & Pistone, 2017), antara lain:

a.

Penetapan Basis Pajak: Perusahaan e-commerce sering
kali memiliki model bisnis yang kompleks, termasuk
pemrosesan pembayaran, logistik, dan manajemen risiko.
Penetapan basis pajak yang tepat menjadi tantangan
karena bisnis e-commerce dapat memiliki operasi di
berbagai negara dengan peraturan pajak yang berbeda-
beda.

Penetapan Tarif Pajak: Tarif pajak untuk perusahaan e-
commerce sering kali tidak jelas karena aturan perpajakan
yang berlaku mungkin belum mempertimbangkan model
bisnis baru ini dengan baik. Selain itu, adanya perbedaan
tarif pajak antar negara juga menambah kompleksitas.
Pemungutan Pajak: Memungut pajak dari pelanggan di
berbagai negara juga menjadi tantangan bagi perusahaan
e-commerce. Hal ini karena peraturan pemungutan pajak
penjualan  (VAT/GST) bisa  berbeda-beda dan
memerlukan sistem yang canggih untuk menangani
pemungutan pajak secara otomatis.

Pelaporan: Pelaporan pajak lintas negara dapat menjadi
rumit karena perusahaan harus memahami dan
mematuhi berbagai peraturan perpajakan di negara-
negara di mana mereka beroperasi. Hal ini memerlukan
sistem pelaporan yang tepat dan tim yang terlatih dengan
baik.

Kepatuhan: Memastikan kepatuhan terhadap regulasi
perpajakan lintas negara merupakan tantangan besar bagi
perusahaan  e-commerce. Pelanggaran peraturan
perpajakan dapat berakibat pada sanksi yang serius dan
merugikan bagi perusahaan.



2. Langkah perusahaan untuk mematuhi regulasi perpajakan
yang berlaku.

Langkah-langkah yang diambil oleh perusahaan untuk
mematuhi regulasi perpajakan yang berlaku dapat bervariasi
tergantung pada kompleksitas model bisnis dan wilayah
operasi perusahaan. Beberapa langkah umum yang diambil
oleh perusahaan e-commerce untuk mematuhi regulasi
perpajakan menurut (Bartelsman, E., Beetsma, R., Bettendorf,
T., & Broer, 2019), sepreti:

a. Penetapan Basis Pajak yang Tepat: Perusahaan perlu
memahami dan menentukan basis pajak yang tepat sesuai
dengan regulasi perpajakan yang berlaku di setiap
yurisdiksi di mana mereka beroperasi.

b. Pemungutan dan Pelaporan Pajak: Perusahaan harus
memiliki sistem yang memadai untuk memungut dan
melaporkan pajak yang diperlukan, termasuk pajak
penjualan (VAT/GST) dan pajak penghasilan.

c. Kepatuhan terhadap Pajak Lintas Batas: Perusahaan perlu
memahami dan mematuhi aturan perpajakan lintas batas,
termasuk perjanjian penghindaran pajak ganda (P3B) dan
aturan transfer pricing.

d. Pengelolaan Risiko Pajak: Perusahaan harus mengelola
risiko pajak dengan memahami potensi risiko dan
mengambil langkah-langkah yang diperlukan untuk
mengurangi risiko tersebut.

e. Kerjasama dengan Pihak Berwenang: Perusahaan perlu
menjalin kerjasama yang baik dengan otoritas pajak
setempat dan mematuhi permintaan informasi yang
diperlukan.

f. Penggunaan Teknologi: Penggunaan teknologi seperti
perangkat lunak perpajakan dapat membantu perusahaan
mengelola dan mematuhi regulasi perpajakan dengan
lebih efisien.

Dalam menghadapi kompleksitas regulasi perpajakan
lintas negara, langkah-langkah yang diambil oleh
perusahaan e-commerce sangatlah vital. Kerjasama yang baik
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dengan otoritas pajak, pemilihan basis pajak yang tepat, serta
penggunaan teknologi yang sesuai merupakan beberapa
strategi yang dapat membantu perusahaan mematuhi
regulasi perpajakan yang berlaku. Sehingga, penting bagi
perusahaan e-commerce untuk terus memperhatikan
perkembangan regulasi perpajakan yang berlaku di berbagai
yurisdiksi. Dengan memahami dan mengikuti regulasi
tersebut, perusahaan dapat mengurangi risiko pajak dan
memastikan kepatuhan yang baik, sehingga dapat beroperasi
secara legal dan berkelanjutan di pasar global yang terus
berkembang.

Kesimpulan

Dalam e-commerce, pemahaman dan kepatuhan terhadap
regulasi merupakan hal yang sangat penting. Pertumbuhan
yang pesat dalam industri ini membawa manfaat ekonomi yang
besar, tetapi juga memunculkan berbagai tantangan, termasuk
perlindungan data pribadi, keamanan transaksi, hak kekayaan
intelektual, dan perlindungan konsumen. Regulasi yang baik
diperlukan untuk menciptakan lingkungan perdagangan yang
adil, aman, dan dapat dipercaya bagi semua pihak yang terlibat.
Contoh praktik terbaik dari perusahaan e-commerce terkemuka
seperti Amazon, eBay, dan Alibaba menunjukkan upaya mereka
dalam mematuhi regulasi dan menerapkan kebijakan yang
mendukung keamanan dan kepercayaan konsumen.

Perlindungan data pribadi merupakan salah satu poin
penting dalam regulasi e-commerce. Regulasi ini mengatur
bagaimana data pribadi dikumpulkan, digunakan, disimpan,
dan dibagikan, sambil memberikan hak-hak tertentu kepada
individu terkait data mereka. Contohnya, General Data
Protection Regulation (GDPR) di Uni Eropa dan California
Consumer Privacy Act (CCPA) di Amerika Serikat memberikan
standar tinggi untuk perlindungan data pribadi dan
memberikan hak khusus kepada individu terkait data mereka.
Di Indonesia, RUU Perlindungan Data Pribadi diharapkan
memberikan kerangka kerja yang jelas bagi perlindungan data



pribadi, dengan langkah-langkah keamanan data yang
diterapkan oleh platform e-commerce besar seperti Tokopedia
dan Bukalapak.

Keamanan transaksi merupakan aspek penting lainnya
dalam e-commerce. Ini mencakup enkripsi data, otentikasi
pengguna, sertifikat SSL/TLS, firewall, sistem deteksi intrusi,
kebijakan privasi yang jelas, dan kepatuhan terhadap regulasi
perlindungan data. Platform e-commerce seperti Amazon, eBay,
dan Shopee menerapkan berbagai langkah keamanan ini untuk
melindungi data pelanggan dan memastikan kepatuhan
terhadap regulasi. Perlindungan hak kekayaan intelektual (HKI)
juga penting dalam e-commerce untuk melindungi hak-hak
pencipta, pemilik merek, dan pemegang paten. Risiko
pelanggaran HKI meningkat dalam e-commerce karena
transaksi dilakukan secara online, dan strategi perlindungan
HKI meliputi kebijakan privasi yang kuat, tindakan hukum
terhadap pelanggaran, dan pemeriksaan produk yang dijual
online.
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A. Pendahuluan

E-commerce telah benar-benar merevolusi cara berbisnis
di seluruh dunia, dan perkembangan berkelanjutan dalam
penggunaan internet telah mendorong e-commerce menjadi
salah satu platform terpenting untuk berbagi informasi bisnis
baik dalam organisasi, bisnis. ke bisnis, dan bisnis ke konsumen.
Semakin banyak organisasi tradisional yang memutuskan untuk
memasuki pasar internet dengan mengadopsi e-commerce,
menghasilkan efek seperti peningkatan margin keuntungan,
volume bisnis yang tinggi, dan tekanan persaingan yang lebih
besar. Manfaat potensial lainnya dari penerapan e-commerce
adalah biaya perdagangan yang lebih rendah, pengambilan
keputusan bisnis yang lebih cepat dan lebih tepat, serta
berkurangnya kepentingan geografi. Penerapan e-commerce
tidak hanya berdampak pada organisasi saja, namun juga
memberikan dampak yang signifikan terhadap perkembangan
perekonomian nasional dan masyarakat. Oleh karena itu,
pengembangan e-commerce menawarkan peluang dan ancaman
baru bagi organisasi, dan penerapan yang berhasil maupun yang
gagal dapat menimbulkan efek jangka panjang dan pendek yang
signifikan.
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Pemasaran memainkan peran penting dalam menjalankan
bisnis e-commerce yang sukses. Namun demikian, bidang ini
sering kali diabaikan saat merencanakan proyek e-commerce
dan tujuan bisnis. Industri e-commerce sangat kompetitif,
dengan ribuan toko online berlomba-lomba untuk mendapatkan
perhatian konsumen. Pemasaran membantu bisnis menonjol
dan menjangkau pelanggan target mereka di tengah kebisingan.
Terlebih lagi, kesuksesan situs web e-commerce sangat
bergantung pada volume lalu lintas yang diterimanya. Setelah
itu, dibangun kesadaran merek yang menumbuhkan
kepercayaan dan loyalitas di kalangan pelanggan. Ingatlah
bahwa pemasaran modern bukan hanya tentang menjual
produk juga membangun hubungan.

Untuk menjadikan toko e-commerce populer dan sukses,
penting untuk mempersiapkan strategi pemasaran yang
didasarkan pada penentuan target pelanggan dan
kebutuhannya dengan memilih saluran komunikasi dan analisis
persaingan. Salah satu cara efektif untuk mengidentifikasi calon
pelanggan adalah dengan menciptakan persona pembeli yang
menggabungkan data demografi dan psikografis. Hal ini dapat
dicapai dengan melakukan riset pasar untuk menentukan
faktor-faktor seperti usia, jenis kelamin, status sosial, minat,
tempat tinggal, pendidikan, dan status perkawinan calon
pelanggan. Dengan berfokus pada kebutuhan pelanggan target,
dapat mencari informasi bagaimana profil mereka yang juga bisa
menjadi pelanggan potensial. Dalam istilah e-commerce, upaya
pemasaran online juga digambarkan sebagai pemasaran digital.
Dengan pertumbuhan internet dan meningkatnya konsumsi
konten digital oleh pengguna, pemasar menyadari perlunya
berinteraksi dengan konsumen di ruang digital tempat mereka
menghabiskan banyak waktu. Dengan demikian, pemasaran
digital mencakup serangkaian aktivitas pemasaran online yang
bertujuan menjangkau khalayak melalui perangkat dan platform
digital. Strategi pemasaran e-commerce terbaik
mengintegrasikan saluran pemasaran digital yang berbeda,
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mempertimbangkan tren, dan membuat konten yang sesuai

dengan target pasar.

Definisi Strategi E-Commerce

Strategi e-commerce adalah serangkaian rencana atau
taktik terorganisir yang membantu bisnis untuk menjual produk
atau layanan secara online. Dibutuhkan pendekatan strategis
untuk memasarkan penawaran sehingga dapat mengarahkan
target pelanggan, mengubah pengunjung menjadi pelanggan,
dan mempertahankan setelah melakukan pembelian. Strategi e-
commerce yang tepat bergantung pada sejumlah faktor, seperti
target pelanggan tertentu, branding, dan standar pengalaman
pelanggan. Itulah mengapa penting untuk menyesuaikan
strategi e-commerce untuk mencapai tujuan bisnis. Pemasar e-
commerce menggunakan banyak saluran untuk menarik
pengunjung. Strategi multisaluran memungkinkan pemasar e-
commerce menjangkau khalayak yang lebih luas dan
mengarahkan lalu lintas sebanyak mungkin. Hal ini
menciptakan pengalaman pelanggan yang terintegrasi di semua
saluran baik yang berbayar maupun organik.

Strategi e-commerce bukanlah suatu pilihan namun suatu
keharusan di pasar digital yang semakin kompetitif saat ini.
Berikut ini beberapa alasan pentingnya strategi e-commerce:

1. Memperkuat brand atau merek
Ketika membuat konsep bisnis, maka konsep merek menjadi
faktor yang penting, karena memberi identitas dan
memungkinkan bisnis membangun hubungan dengan
apelanggan dan pada akhirnya mendapatkan pelanggan
baru sambil mempertahankan pelanggan yang sudah ada.
Strategi e-commerce yang selaras dengan brand dapat
meningkatkan cara pelanggan memandang bisnis dan
memposisikan sebagai pemimpin dalam industri

2. Menarik pelanggan baru
Dengan strategi e-commerce, bisa mendapatkan pelanggan
baru dan pada akhirnya meningkatkan pendapatan. Ada
beberapa taktik untuk memastikan calon pembeli ideal tidak



hanya melihat toko online tetapi juga mengambil tindakan
dan melakukan pembelian.

3. Mempertahankan pelanggan saat ini
Penelitian menunjukkan bahwa mendapatkan pelanggan
baru lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan yang
sudah ada. Strategi e-commerce adalah cara terbaik untuk
mengubah pembeli satu kali menjadi pembeli berulang
dibandingkan pesaing

4. Memahami target pelanggan
Mungkin sulit untuk meningkatkan toko online jika tidak
memahami mana yang berhasil dan mana yang tidak.
Dengan strategi e-commerce, akan dapat melihat data terkait
target pelanggan dan tindakannya. Informasi ini digunakan
untuk melakukan perubahan dan perbaikan sesuai
kebutuhan

5. Meningkatkan pendapatan
Tujuan menjalankan bisnis adalah untuk menghasilkan uang.
Selama strategi ini dipikirkan dan diterapkan dengan baik,
strategi e-commerce dapat membantu untuk
mengidentifikasi  ketidakefisienan dan  menciptakan
pengalaman belanja online luar biasa yang meningkatkan
pendapatan dan laba

C. Analisis Situasi E-Commerce
Keberhasilan strategi e-commerce bergantung pada
kinerja suatu negara dalam bidang kebijakan, hukum, peraturan
dan kerangka kelembagaan diantaranya:
1. Hukum dan peraturan
Kerangka hukum dan peraturan yang meningkatkan
kepercayaan antara pembeli dan penjual yang berjauhan satu
sama lain dan dengan siapa mungkin belum pernah bertemu.
2. Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK)
Teknologi ini menyediakan lingkungan bagi terjadinya e-
commerce dan oleh karena itu harus ada di mana-mana dan
dapat diandalkan; berkinerja baik; dan menyediakan layanan
terjangkau, termasuk aplikasi untuk pedagang e-commerce.
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3. Transportasi, logistik dan infrastruktur dasar yang
diperlukan untuk pengiriman barang yang dibeli melalui e-
commerce.

4. Fasilitasi perdagangan
Regulasi, perjanjian internasional dan infrastruktur yang
memungkinkan pemrosesan cepat paket e-commerce di pos
perbatasan.

5. Layanan pembayaran, khususnya layanan pembayaran
elektronik, yang memungkinkan pembayaran pada saat
pembelian, bukan pembayaran pada saat pengiriman.

6. Pencapaian pendidikan dan meluasnya keterampilan digital
di kalangan masyarakat yang cukup untuk menggunakan e-
commerce, dan di kalangan pedagang untuk menjalankan
bisnis e-commerce. Keterampilan pedagang juga harus
mencakup keterampilan pemasaran, akuntansi, dan
keterampilan bisnis lainnya yang diterapkan dalam
lingkungan digital.

7. Akses terhadap sumber daya keuangan yang diperlukan bagi
bisnis elektronik baru untuk memulai dan bagi bisnis yang
sudah ada untuk memperluas saluran mereka hingga
mencakup e-commerce.

. E-Commerce Marketing

Pemasaran e-commerce adalah cara untuk meningkatkan
lalu lintas penjualan. Pemasaran e-commerce mencakup strategi
dan taktik promosi produk yang mengacu pada promosi produk
berbayar pada platform periklanan digital. Misalnya, iklan
bergambar, spanduk, atau multimedia. Periklanan e-commerce
adalah bagian dari strategi pemasaran multisaluran holistik,
yang mempertimbangkan semua aspek perjalanan pelanggan.
Pendekatan ini menyelaraskan saluran pemasaran seperti media
sosial, email, SEO, dan periklanan untuk menciptakan
pengalaman yang konsisten dan terintegrasi. Berikut ini
beberapa konsep pemasaran e-commerce:



1. Search Engine Optimization (SEO)
SEO meningkatkan visibilitas toko online di Google dan
mesin pencari lainnya. Ini penting agar pelanggan
menemukan secara organik. Sementara SEO pada halaman
berfokus pada penambahan kata kunci ke dalam header,
deskripsi meta, dan URL, SEO di luar halaman adalah
tentang tautan balik dari situs terkemuka di industri

2. Pemasaran Konten
Konten orisinal dan berkualitas tinggi mendidik dan menarik
minat pelanggan sehingga mereka mempercayai merek dan
pada akhirnya menjadi loyal terhadap merek tersebut. Itu
juga dapat meningkatkan peringkat SEO. Bentuk pemasaran
konten yang paling umum mencakup blog, buletin, video,
postingan media sosial, kertas putih, dan video.

3. Iklan Bayar Per Klik

Iklan bayar per klik, atau PPC, adalah model periklanan di
mana perusahaan membayar biaya setiap kali pengguna
mengklik salah satu iklan online yang relevan. Perusahaan
akan membuat kampanye yang sesuai dengan demografi,
minat, dan lokasi pelanggan. Kemudian, memberikan
penawaran maksimum untuk kata kunci yang ingin
ditargetkan. Bisnis e-commerce menggunakan iklan PPC
untuk mengarahkan lalu lintas ke situs web mereka sambil
menggunakan platform PPC untuk menargetkan demografi
pelanggan tertentu. Google Ads adalah salah satu platform
iklan PPC paling populer. Ini memungkinkan bisnis e-
commerce membuat iklan pencarian berbayar terkait dengan
produk atau layanan mereka yang muncul di SERP.

4. Pemasaran Media Sosial
Pemasaran media sosial menggunakan berbagai media sosial
untuk terhubung dengan pelanggan baru dan lama. Ini dapat
mengarahkan lalu lintas ke situs web, mempromosikan
produk dan layanan dan mengedukasi pelanggan tentang
bisnis atau tren di industri. Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, dan YouTube adalah beberapa contoh media sosial
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paling populer. Pemasaran media sosial mencakup taktik
seperti:

Membuat dan berbagi konten

Analisis pesaing

Keterlibatan pengikut

Bermitra dengan influencer

Menganalisis metrik untuk meningkatkan kinerja

o a0 oo

Beberapa merek e-commerce menggunakan pemasaran
media sosial untuk mempromosikan misinya

Untuk membuat konten yang menarik diperlukan
strategi untuk menarik minat terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan, diantaranya:

a. Kesadaran
Pada tahap ini, konten harus menarik minat terhadap
produk atau layanan, misalnya dengan iklan, postingan
blog, buku, dan infografis. Ini juga dapat menunjukkan
bahwa orang lain sudah mengetahui dan menyukainya
dengan mengintegrasikan konten buatan pengguna ke
situs web atau media sosial.

b. Pertimbangan
Calon pembeli mencocokkan layanan ya ditawarkan
dengan  kebutuhan  mereka, misalnya dengan
menggunakan demo produk, kisah sukses, panduan cara
kerja, tutorial, dan tip.

c. Konversi
Setelah pelanggan tertarik dan membagikan kontak
mereka, perusahaan dapat mengirim email yang
dipersonalisasi dengan penawaran khusus yang
disesuaikan. Pada titik ini, penting juga untuk memiliki
deskripsi rinci tentang produk di halaman situs web
untuk memudahkan dan mempercepat pelanggan
menemukan informasi yang mereka butuhkan.

5. Pemasaran Influencer
Pemasaran influencer melibatkan influencer yang
mempromosikan merek ke pengikut media sosial mereka. Ini
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adalah kemitraan di mana perusahaan memberi kompensasi
kepada influencer melalui uang tunai, produk gratis, atau
diskon. Dengan pemasaran influencer dapat meningkatkan
jangkauan dan keterlibatan sosial.

. Pemasaran Afiliasi

Pemasaran afiliasi adalah ketika pihak ketiga, seperti
influencer, blogger, atau pemilik situs web, membuat konten
untuk mempromosikan produk dan layanan. Sebagai
imbalan atas upaya mereka dan klik, prospek, atau
pelanggan yang mereka berikan, perusahaan akan membayar
komisi kepada mereka. Idealnya, perusahaan bermitra
dengan sejumlah afiliasi yang dapat menjangkau pelanggan.

. Pemasaran SMS

Layanan pesan singkat, atau SMS, pemasaran mirip dengan
pemasaran email tetapi menggunakan pesan teks untuk
mengirim promosi ke pelanggan. Seiring dengan pemasaran
email, pelanggan harus memilih untuk ikut serta atau
mendaftar untuk menerima SMS. Teks harus pendek, manis,
dan langsung pada sasaran.

. Email Pemasaran

Pemasaran email menggunakan email untuk mengirimkan
pesan target dan konten promosi kepada pelanggan baru
atau calon pelanggan. Ini adalah strategi terjangkau yang
melibatkan daftar email individu atau bisnis yang tertarik
atau mungkin tertarik dengan merek. Beberikut ini beberapa
strategi untuk memaksimalkan email pemasaran:
a. Mengelola Prospek Email
Meskipun media sosial dan saluran digital lainnya sedang
berkembang, pemasaran email masih memiliki potensi
untuk meningkatkan keuntungan bisnis secara signifikan.
Email pemasaran memengaruhi keputusan pembelian
pelanggan, sehingga platform ini memiliki potensi
signifikan untuk mendorong penjualan e-commerce dan
mengembangkan basis pelanggan.
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b. Menyesuaikan Kampanye Email

Kampanye pemasaran email mendorong kontak langsung

antara perusahaan dan klien. Email yang disesuaikan

memberikan jangkauan yang lebih pribadi daripada

media sosial. Beberapa metode dapat membantu

meningkatkan peluang dan meningkatkan keterlibatan

pelanggan, termasuk:

1)

2)

Email selamat datang:

Memberi tahu pelanggan baru manfaat berlangganan
Email buletin

Menambahkan sentuhan yang dipersonalisasi dengan
pembaruan dapat meningkatkan lalu lintas situs web
Email terima kasih

Karena pelanggan kemungkinan besar memeriksa
email setelah pembelian, ini adalah cara ideal untuk
mempromosikan penawaran

Email promosi dan hadiah

Menunjukkan kepada pelanggan apa yang bisa
mereka beli dan kesepakatan dengan diskon

Email ulang tahun

Menambahkan sentuhan pribadi pada hadiah atau
penawaran khusus apa pun

Email keranjang terbengkalai

Mengirim ke pelanggan yang meninggalkan barang di
keranjang belanja online tanpa menyelesaikan
pembeliannya

Email rujukan

Mengirim ke pelanggan yang sudah ada untuk
mendorong mereka merujuk teman atau keluarga
mereka dengan imbalan hadiah atau untuk bergabung
dengan program loyalitas pelanggan

Email drop-out keranjang belanja

Mengingatkan pelanggan apa yang bisa mereka miliki
sambil menambahkan informasi tentang produk dan
penawaran terkait



Langkah berikutnya yang juga penting adalah adalah
segmentasi; dengan kata lain, menggunakan sejumlah kecil
data untuk mempersonalisasi email berdasarkan informasi
demografis dasar seperti gender. Segmentasi sangat populer
sepuluh tahun yang lalu, ketika ini dipandang sebagai cara
inovatif untuk meningkatkan konversi dengan memastikan
setidaknya beberapa konten yang dikirim ke pelanggan
relevan. Namun, segera menjadi jelas bahwa tanpa
otomatisasi segmentasi dapat menjadi proses yang
melelahkan; dengan menggandakan kampanye, pemasar
juga menggandakan beban kerja. Selanjutnya adalah proses
otomatisasi, berkembang sebagi teknologi yang membantu
pemasaran dengan konsep platform pemasaran yang dapat
mengotomatiskan beberapa tugas manual dan seringkali
teknis yang menyita banyak waktu mereka.

E. Strategi E-Commerce Marketing
Strategi e-commerce yang efektif tidak bergantung pada
satu taktik atau aktivitas. Sebaliknya, ini melibatkan serangkaian
taktik yang saling berhubungan. Pertumbuhan e-commerce
adalah proses meningkatkan pendapatan, memperluas basis
pelanggan, memasuki pasar baru, mendapatkan pangsa pasar
yang lebih besar.
Ada dua tahap pertumbuhan yang berbeda:
1. Wirausaha
Bisnis tumbuh dalam penjualan, jumlah pesanan, popularitas
tetapi masih beroperasi dalam skala kecil, mungkin menjual
di pasar yang terbatas, tidak memiliki banyak karyawan, dan
lain-lain.
2. Korporat
Bisnis berkembang ke tingkat berikutnya, berekspansi ke
pasar baru, menambah lebih banyak produk dan staf. Semua
operasi menjadi lebih profesional dengan tim yang
berdedikasi. Skala operasi bertambah, begitu pula jangkauan,
cakupan, anggaran, pendapatan, dan lain-lain.
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Tidak semua bisnis e-commerce ingin beralih dari tipe
wirausaha ke korporat, meskipun hal ini hampir tidak dapat
dihindari karena kapasitas operasional perlu ditingkatkan untuk
memenuhi permintaan yang terus meningkat. Dimungkinkan
untuk tetap berada di tahap 1 dan memiliki bisnis yang layak,
terutama dengan retensi pelanggan yang baik untuk
menghasilkan keuntungan. Merek e-commerce yang memilih
jalur ini memiliki pemasaran dan operasi yang dioptimalkan
dengan sempurna untuk mengkonversi dan mempertahankan
sebaik mungkin karena itulah satu-satunya cara untuk bertahan
dalam bisnis. Sebaliknya, perusahaan yang memasuki tahap 2
membutuhkan modal besar untuk meningkatkan produksi dan
pemasaran. Pertumbuhan e-commerce selalu bergantung pada
investasi pemasaran.

Bisnis yang memiliki strategi e-commerce yang jelas dan
baik akan mendapatkan pangsa pasar yang semakin besar ini.
Berikut ini beberapa cara untuk meningkatkan pangsa pasar
berdasarkan:

1. Strategi Produk
Strategi e-commerce holistik dimulai dari pengembangan
produk. Sejak awal, produk harus dibangun dengan
fungsionalitas yang memahami kebutuhan pelanggan dan
berupaya memenuhinya. Pengembangan produk harus
sesuai, berdasarkan data, dan mempertimbangkan semua
faktor siklus hidup produk.

2. Penelitian dan Pengembangan
Hal ini berkaitan dengan bagaimana produk baru akan
dikembangkan, akankah merek e-commerce dibangun
sendiri atau dilakukan oleh pihak ketiga? Apakah akan
mengembangkan produk yang sudah ada atau menciptakan
sesuatu yang benar-benar baru? Analisis sasaran pasar.
Idealnya tentu saja dengan menciptakan produk yang
memiliki kebutuhan pasar. Apa kebutuhan spesifik tersebut
dan bagaimana produk lain berupaya memenuhi atau tidak
memenuhi kebutuhan tersebut? Perusahaan harus melihat
jenis permintaan yang mungkin dimiliki produk dan



bagaimana dapat membedakannya dari penawaran pesaing.
Ini akan menjadi dasar strategi pemasaran e-commerce.

3. Inventory rantai pasokan
Berkaitan tentang bagaimana cara membuatnya dan
mengembangkan rantai pasokan yang tepat dan andal adalah
kunci untuk mengirimkan produk ke toko e-commerce.
Pengadaan bahan, pembuatan produk, dan pengiriman ke
pelanggan harus hemat biaya.

4. Lini produk
Berapa banyak produk yang harus dikembangkan? Apakah
keduanya sama sekali tidak berkaitan atau sekadar varian
dari produk dasar yang sama? Bagaimana produk baru cocok
dengan strategi jangka panjang?

5. Kelangsungan produk
Perusahaan harus menentukan apakah sesuatu harus
diproduksi dalam jangka panjang atau produk jangka
pendek. Mungkin ada pengaruh musim yang harus
dipertimbangkan.

F. Implementasi Strategi E-Commerce
Untuk mengembangkan dan menerapkan strategi e-
commerce memerlukan perencanaan, analisis, dan pelaksanaan
yang cermat. Berikut beberapa poin yang dilakukan untuk
membuat strategi e-commerce yang sukses:
1. Menetapkan tujuan yang jelas
Menentukan sasaran spesifik untuk strategi e-commerce,
misalnya meningkatkan penjualan online, memperluas
jangkauan pasar, meningkatkan keterlibatan pelanggan, atau
meluncurkan produk baru.
2. Tujuan harus terukur dan selaras dengan tujuan bisnis secara
keseluruhan
Perlunya memahami target pelanggan, sehingga riset pasar
harus dilakukan secara menyeluruh untuk memahami
preferensi, perilaku, dan kebutuhan pelanggan, sesuaikan
dengan persona pembeli yang terperinci sebagai dasar
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menentukan strategi dalam melayani segmen pelanggan
yang berbeda.

. Analisis persaingan

Memahami penawaran e-commerce pesaing, strategi
penetapan harga, pengalaman pengguna, dan taktik
pemasaran digital. Perlu dilakukan identifikasi kesenjangan
dan peluang yang dapat dimanfaatkan untuk membedakan
merek.

. Memilih Platform e-commerce yang sesuai

Platform e-commerce yang sesuai dengan kebutuhan bisnis
dan persyaratan skalabilitas, serta menawarkan fitur yang
perlukan, seperti desain yang dapat disesuaikan, manajemen

inventaris, dan cara pembayaran

. Mengembangkan rencana pemasaran

Rencana pemasaran digital komprehensif yang mencakup
strategi pengoptimalan mesin pencari (SEO), iklan bayar per
klik (PPC), pemasaran media sosial, pemasaran email,
kolaborasi influencer, dan pemasaran konten.

. Optimalisai pengalaman pengguna

Situs web e-commerce dirancang dengan pendekatan yang
berpusat pada pengguna. Tampilan yang menarik, mudah
dinavigasi, responsif seluler, dan dioptimalkan untuk waktu
pemuatan yang cepat.

. Memantau dan menganalisis kinerja

Menerapkan alat analisis untuk melacak indikator kinerja
utama (KPI) seperti lalu lintas, tingkat konversi, nilai pesanan
rata-rata, dan retensi pelanggan. Tinjau metrik ini secara
berkala untuk menilai efektivitas strategi. Selalu beradaptasi
dan responsif terhadap perubahan tren pasar dan preferensi
pelanggan.

. Berinvestasi dalam teknologi

Perlunya menggunakan teknologi baru seperti kecerdasan
buatan (Al), chatbot, dan rekomendasi yang dipersonalisasi
untuk meningkatkan pengalaman pengguna dan mendorong
penjualan. Strategi e-commerce adalah proses yang
berkelanjutan.



9. Evaluasi strategi secara berkala
Rutin melakukan pengujian pendekatan baru, yang
disesuaikan dengan kebutuhan target yang terus
berkembang untuk mempertahankan keunggulan kompetitif
di pasar digital.

G. Kesimpulan

E-commerce memerlukan sistem manajemen konten yang
canggih dan strategi yang menggabungkan banyak elemen
terpisah. E-commerce menuntut sistem pembelian, pembayaran,
dan dukungan khusus serta prosedur manajemen hubungan
pelanggan. Upaya pemasaran yang berkualitas adalah menjadi
hal yang terpenting, salain itu juga memerlukan pengembangan
profesional dan manajemen yang baik. Dalam menerapkan e-
commerce, strategi terbaik adalah pendekatan yang
menggabungkan kemampuan online dengan sumber daya.
Strategi e-commerce yang dipikirkan dengan matang akan
menciptakan bisnis online dengan landasan kokoh yang
menguntungkan. Pengembangan dan penerapan strategi ini
akan membantu bisnis memperoleh keunggulan kompetitif,
membangun citra perusahaan yang positif, menarik pelanggan
baru dan mempertahankan pelanggan tetap, dan bahkan
meningkatkan proses dalam perusahaan. Strategi yang
dipersiapkan dengan baik akan memberikan informasi terhadap
dampak strategi sehingga dapat dengan cepat menemukan dan
memperbaiki kesalahan yang menghalangi.
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A. Pendahuluan

Dalam era digital yang berkembang pesat, e-commerce
telah menjadi pilar penting dalam dunia perdagangan global.
Transformasi dari transaksi konvensional ke platform digital
telah membuka peluang baru dan memperluas jangkauan pasar
bagi para pelaku bisnis. Inovasi dalam e-commerce bukan hanya
sekadar memindahkan transaksi ke ranah online, tetapi juga
melibatkan penerapan teknologi canggih untuk meningkatkan
efisiensi, pengalaman pelanggan, dan daya saing.

Teknologi seperti kecerdasan buatan (Al), analitik data
besar (big data analytics), blockchain, dan Internet of Things (1oT)
telah mengubah cara bisnis beroperasi dalam ekosistem e-
commerce. Kecerdasan buatan memungkinkan personalisasi
pengalaman belanja yang lebih baik melalui rekomendasi
produk yang lebih tepat sasaran. Analitik data besar membantu
perusahaan memahami perilaku konsumen dan tren pasar
dengan lebih mendalam. Blockchain menyediakan keamanan
yang lebih tinggi dalam transaksi digital, sementara IoT
memungkinkan otomatisasi dan pengelolaan inventaris yang
lebih efisien. Inovasi-inovasi ini tidak hanya meningkatkan
efisiensi operasional tetapi juga menciptakan nilai tambah bagi
konsumen, seperti pengiriman yang lebih cepat, pengalaman
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belanja yang lebih interaktif, dan layanan pelanggan yang lebih
responsif. Dalam konteks persaingan yang semakin ketat,
kemampuan untuk berinovasi menjadi kunci keberhasilan bagi
para pelaku bisnis e-commerce. Oleh karena itu, memahami dan
mengadopsi inovasi terbaru dalam e-commerce sangat penting
untuk menjaga keberlanjutan dan pertumbuhan bisnis di masa
depan.

Masuk ke era Revolusi Industri 4.0, teknologi digital kini
menjadi salah satu aset kunci yang diperlukan oleh pelaku
industri untuk mengembangkan bisnis mereka. Perkembangan
Industri 4.0 juga menunjukkan bahwa kemajuan industri saat ini
sangat tergantung pada kemajuan teknologi. Kemajuan industri
yang selaras dengan perkembangan teknologi dapat
memberikan dampak positif pada ekonomi suatu negara, salah
satunya adalah peningkatan perekonomian negara tersebut.
Dengan adopsi teknologi digital, suatu negara dapat mendorong
ekonominya menuju ekonomi digital (Imam, 2022). Era ekonomi
digital sebenarnya telah dimulai sejak tahun 1980-an, dimana
penggunaan personal computer (PC) dan internet menjadi
teknologi kunci yang memungkinkan efisiensi bisnis.
Pemanfaatan teknologi seperti PC dan internet ini menjadi awal
dari perkembangan e-commerce atau perdagangan elektronik. E-
commerce adalah sistem pemasaran yang menggunakan internet,
baik melalui situs web, aplikasi mobile, atau browser pada
perangkat mobile atau komputer untuk melakukan transaksi
bisnis. Transaksi tersebut dapat berupa transaksi komersial antar
organisasi atau antar individu. E-commerce juga dapat dijelaskan
sebagai kombinasi antara jasa dan barang yang transaksinya
dilakukan secara online melalui internet, dengan tujuan
memperbaiki ekonomi domestik dan mempercepat integrasi
kegiatan produksi global (Fitriyadih, 2019). Seiring dengan
perkembangan teknologi, era ekonomi digital lama akhirnya
memasuki era ekonomi digital baru, yang ditandai dengan
adanya teknologi mobile, akses internet yang lebih luas, serta
penggunaan teknologi cloud dalam proses ekonomi digital
(Kumala, 2021).
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Perkembangan teknologi menjadi tantangan tersendiri
bagi pelaku bisnis, dan melalui proses bisnis yang berkelanjutan,
setiap perusahaan berusaha mencapai target nyata. Namun, pola
pemikiran masyarakat Indonesia yang cenderung pendek
menyebabkan mereka hanya berfokus pada pendapatan
(revenue). Cepatnya perkembangan teknologi dan informasi saat
ini menyebabkan banyak pelaku bisnis atau praktisi
mengabaikan pola pemikiran jangka panjang dalam menjaga
keberlanjutan perusahaan. Hal ini disebabkan oleh pola
pemikiran yang masih mengutamakan membaca peluang dan
tantangan yang bersifat tidak pasti. Startup bisnis mampu
menciptakan dan mengembangkan peluang dengan membawa
inovasi baru bagi generasi muda milenial yang mampu dan
bersemangat untuk beradaptasi serta mengubah mekanisme
dari model pasar tradisional ke pasar virtual. Seiring berjalannya
waktu, model bisnis tradisional bertransformasi menjadi model
bisnis berbasis online, di mana inventaris fisik digantikan oleh
informasi atau produk digital (Ikhwan, 2021; Isma et al., 2020).
Dalam dunia digital, pemilik startup digital harus memahami
proses pemasarannya. Digital marketing dapat didefinisikan
dan diaplikasikan sebagai penggunaan teknologi digital yang
terintegrasi. Pemasaran online saat ini dapat dilakukan dengan
teknologi baru seperti smartphone dan aplikasi pendukung
lainnya (Fitriyadih, 2019)

Dalam era revolusi industri 4.0, berinovasi dan berkreasi
menjadi sangat penting. Kita perlu menjadi lebih pintar dalam
inovasi untuk memaksimalkan manfaat dari teknologi yang
berkembang. Secara umum, inovasi adalah proses atau hasil
pengembangan dan pemanfaatan produk atau sumber daya
yang sudah ada sehingga memiliki nilai lebih (Rofaida et al.,
2020). Inovasi mencakup proses mulai dari penemuan ide dan
gagasan, produksi, hingga pemasaran. Ada juga yang
mendefinisikan inovasi sebagai pembaharuan berbagai sumber
daya sehingga memberikan nilai tambah bagi manusia. Faktor
utama yang menentukan proses inovasi adalah kemajuan
teknologi dan ilmu pengetahuan. Inovasi dipahami sebagai



'pengenalan sesuatu yang baru dan berguna dalam produk,
proses, atau layanan'. Inovasi melibatkan penciptaan sesuatu
yang baru dan bernilai, baik dalam bentuk produk, proses,
maupun layanan. Perusahaan yang berhasil menciptakan
keunggulan bersaing adalah perusahaan yang mampu
menciptakan inovasi dan kreativitas melalui proses inovasi yang
efektif dan terencana. Untuk mendukung perubahan tersebut,
diperlukan strategi-strategi yang efektif untuk menciptakan
produk baru dan mengembangkan produk dengan
meningkatkan kemampuan kreatif para karyawan atau anggota
perusahaan (Rofaida et al., 2020).

. Pengertian Inovasi

Menurut Luecke (2003:2), inovasi adalah proses yang
bertujuan untuk menciptakan, menggabungkan, atau
mengembangkan pengetahuan atau ide yang kemudian
disesuaikan untuk menghasilkan nilai baru pada produk,
proses, atau layanan. Theodore Levitt dari Harvard, seperti yang
dikutip oleh Suryana (2014:43), mendefinisikan inovasi sebagai
kemampuan untuk menerapkan solusi kreatif terhadap masalah
dan peluang yang ada guna meningkatkan kesejahteraan
masyarakat. Inovasi menurut Zimmerer dalam Suryana
(2014:11), diartikan sebagai kemampuan menerapkan kreativitas
dalam rangka memecahkan persoalan dan peluang untuk
meningkatkan atau memperkaya kehidupan (innovation is the
ability to apply creativity solutions to those problems and opportunities
to enhance or to enrich peoples live).

Inovasi adalah proses menciptakan atau memperkenalkan
sesuatu yang baru atau perbaikan dari sesuatu yang sudah ada
dengan tujuan untuk memberikan nilai tambah, meningkatkan
efisiensi, atau memenuhi kebutuhan yang belum terpenuhi.
Inovasi bisa berupa produk baru, layanan, metode, atau ide yang
berbeda dari yang sebelumnya. Proses inovasi melibatkan
kreativitas, penelitian, pengembangan, dan penerapan ide-ide
baru untuk menciptakan solusi yang lebih baik atau lebih efektif.
Dalam konteks bisnis, inovasi sering kali dikaitkan dengan

219



220

keunggulan kompetitif, karena perusahaan yang mampu
berinovasi biasanya dapat lebih cepat merespons perubahan
pasar dan kebutuhan pelanggan.

Inovasi adalah proses menciptakan, mengembangkan,
dan menerapkan ide-ide baru untuk meningkatkan sesuatu atau
memperkenalkan sesuatu yang benar-benar baru. Inovasi dapat
terjadi dalam berbagai bentuk, termasuk produk baru, layanan
baru, proses baru, atau model bisnis baru. Tujuan utama dari
inovasi adalah untuk memberikan nilai tambah, meningkatkan
efisiensi, dan memenuhi kebutuhan atau keinginan yang belum
terpenuhi. Dalam konteks bisnis, inovasi dapat membantu
perusahaan tetap kompetitif, merespons perubahan pasar, dan
memenuhi kebutuhan pelanggan yang terus berkembang.
Dalam konteks sosial, inovasi dapat berkontribusi pada
peningkatan kualitas hidup dan solusi bagi masalah-masalah
masyarakat.

Menurut Luecke (2003) dalam buku Harvard Business
School, terdapat beberapa jenis-jenis inovasi:

1. Incremental innovation

Inovasi bertahap adalah inovasi yang dilakukan dengan

mengembangkan versi atau teknologi sebelumnya menjadi

lebih baik (contohnya: Prosesor komputer yang berkembang
dari Pentium [, 11, 111, IV, Dual Core, hingga Core). Hal yang
perlu diperhatikan dalam melakukan inovasi bertahap:

a. Menghindari sindrom “more bells and whistles”. Yang
dimaksud adalah menghindari meluncurkan inovasi
secara bersamaan. Dalam inovasi bertahap, produk harus
diperbarui secara bertahap agar tetap relevan dan tidak
kehilangan kemampuan untuk berinovasi di masa depan.

b. Jangan taruh seluruh konsep inovasi di incremental
innovation.

2. Radical innovation
Inovasi radikal adalah jenis inovasi yang benar-benar baru
bagi dunia, baik dalam teknologi yang sudah ada maupun
dalam pendekatan yang sudah ada sebelumnya. Sebagai



contoh, Alibaba menggunakan robot dalam jumlah besar,

menghasilkan penghematan biaya tenaga kerja hingga 70%.

Spesifikasi Radical innovation:

a. Seperangkat fitur kinerja yang benar-benar baru

b. Perbaikan dalam fitur kinerja sebesar lima atau tiga kali
lebih besar.

c. Pengurangan 30 persen atau lebih besar dalam biaya

C. Ruang Lingkup Inovasi

Ruang lingkup inovasi mengacu pada berbagai area atau
bidang di mana inovasi dapat terjadi dan diterapkan. Ini
mencakup segala aspek dalam kehidupan bisnis, teknologi,
sosial, dan lain-lain, di mana ide-ide baru dapat diperkenalkan
dan diimplementasikan untuk menciptakan nilai tambah,
efisiensi, dan perbaikan Ruang lingkup inovasi mencakup
berbagai aspek dan bidang yang dapat diubah atau ditingkatkan
melalui proses inovasi. Ruang lingkup inovasi mencakup
berbagai dimensi di mana inovasi dapat memberikan dampak
signifikan, baik dalam konteks bisnis, teknologi, maupun sosial.
Ini menunjukkan bahwa inovasi tidak hanya terbatas pada
produk atau teknologi, tetapi juga mencakup proses, layanan,
model bisnis, dan aspek-aspek lain yang dapat diperbaiki atau
ditingkatkan. Berikut adalah beberapa ruang lingkup utama
inovasi:
1. Inovasi Produk:

Inovasi produk adalah proses penciptaan atau
pengembangan produk baru atau peningkatan produk yang
sudah ada untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan
dan memenuhi kebutuhan pasar yang terus berkembang.
Inovasi produk dapat melibatkan berbagai aspek seperti
desain, fitur, teknologi, bahan, dan fungsi dari produk
tersebut. Inovasi produk penting karena membantu
perusahaan tetap kompetitif, menarik dan mempertahankan
pelanggan, serta memenuhi kebutuhan dan preferensi pasar
yang terus berubah. Dengan terus berinovasi, perusahaan
dapat menciptakan produk yang lebih baik dan lebih relevan
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bagi konsumen, sehingga dapat meningkatkan pangsa pasar
dan profitabilitas. Inovasi produk adalah proses menciptakan
produk baru atau memperbarui produk yang sudah ada
untuk memberikan nilai tambah dan memenuhi kebutuhan
atau preferensi pelanggan yang berubah. Inovasi ini
melibatkan pengembangan ide, desain, teknologi, dan fungsi
produk untuk meningkatkan daya saing dan kepuasan
pelanggan. Inovasi produk adalah kunci bagi perusahaan
untuk tetap relevan, beradaptasi dengan perubahan pasar,
dan terus menawarkan nilai tambah kepada pelanggan.

Contoh inovasi produk yaitu: Smartphone dengan
fitur canggih (Apple) iPhone pertama kali diluncurkan pada
tahun 2007 dan menggabungkan fungsi telepon, pemutar
musik, dan komputer genggam dalam satu perangkat.
Inovasi ini mengubah industri telepon seluler dengan
memperkenalkan antarmuka layar sentuh yang intuitif dan
toko aplikasi (App Store) yang memungkinkan pengguna
mengunduh berbagai aplikasi, mobil listrik (Tesla Model S)
Tesla Model S adalah mobil listrik mewah yang pertama kali
diluncurkan pada tahun 2012. Kendaraan ini menawarkan
jarak tempuh yang jauh dengan sekali pengisian daya,
akselerasi cepat, dan teknologi otonom (self-driving) yang
canggih dan produk lain nya.

. Inovasi Proses:

Peningkatan atau pengenalan metode baru dalam
proses produksi atau operasional. Inovasi proses adalah
perbaikan atau pengenalan metode baru dalam proses
produksi, operasional, atau bisnis untuk meningkatkan
efisiensi, kualitas, kecepatan, dan fleksibilitas. Inovasi ini
fokus pada cara suatu produk atau layanan dibuat dan
disampaikan, bukan pada produk atau layanan itu sendiri.
Inovasi proses bertujuan untuk menciptakan proses yang
lebih efisien, responsif, dan adaptif terhadap perubahan,
yang pada akhirnya meningkatkan daya saing dan kinerja
perusahaan. Contoh: Penggunaan teknologi otomatisasi



dalam manufaktur, penerapan metode lean manufacturing,

atau sistem manajemen baru.

. Inovasi Layanan:

Pengenalan layanan baru atau peningkatan layanan
yang sudah ada untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan. Inovasi layanan adalah pengembangan atau
penyediaan layanan baru atau penyempurnaan layanan yang
sudah ada untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan
atau memenuhi kebutuhan pasar yang berkembang. Inovasi
ini berfokus pada cara layanan disampaikan, pengalaman
pelanggan, dan cara layanan tersebut memberikan solusi
yang lebih baik atau lebih efisien daripada sebelumnya.
Contoh: Layanan streaming musik, konsultasi online, atau
layanan pelanggan yang lebih responsif.

. Inovasi Model Bisnis:

Penerapan model bisnis baru atau perubahan
signifikan dalam model bisnis yang ada. Inovasi layanan
adalah pengembangan atau penyediaan layanan baru atau
penyempurnaan layanan yang sudah ada untuk memberikan
nilai tambah bagi pelanggan atau memenuhi kebutuhan
pasar yang berkembang. Inovasi ini berfokus pada cara
layanan disampaikan, pengalaman pelanggan, dan cara
layanan tersebut memberikan solusi yang lebih baik atau
lebih efisien daripada sebelumnya. Inovasi model bisnis
membantu perusahaan untuk tetap relevan dan beradaptasi
dengan perubahan pasar dan teknologi. Dengan
menciptakan model bisnis yang inovatif, perusahaan dapat
menciptakan nilai tambah bagi pelanggan, meningkatkan
profitabilitas, dan memperkuat posisi kompetitif mereka.
Contoh: Model langganan berbayar (subscription), freemium,
atau bisnis berbasis platform.

. Inovasi Teknologi:

Inovasi teknologi merujuk pada pengembangan atau
penggunaan teknologi yang baru atau lebih baik dalam
menciptakan nilai baru bagi pelanggan atau organisasi. Ini
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bisa melibatkan pengembangan produk baru, proses
produksi baru, atau cara baru untuk mengirimkan produk
atau layanan. Inovasi teknologi sering kali mendorong
perubahan yang signifikan dalam cara kita hidup, bekerja,
dan berinteraksi. Pengembangan dan penerapan teknologi
baru atau peningkatan teknologi yang sudah ada. Contoh:
Kecerdasan buatan (Al), Internet of Things (IoT), teknologi
blockchain, e- commerce, kendaraan listrik, sistem pembayaran
digital, drones.

. Inovasi Organisasi:

Inovasi  organisasi adalah  perubahan atau
pengembangan yang signifikan dalam struktur, proses,
budaya, atau model bisnis suatu organisasi, yang bertujuan
untuk meningkatkan efisiensi, daya saing, atau nilai yang
ditawarkan kepada pemangku kepentingan (stakeholders). Ini
bisa melibatkan perubahan dalam cara organisasi beroperasi,
berinteraksi dengan pelanggan, mengelola sumber daya
manusia, atau menggunakan teknologi. Inovasi organisasi
sering kali mencakup berbagai aspek organisasi dan dapat
melibatkan transformasi yang mendalam dalam cara
organisasi tersebut berfungsi. Perubahan dalam struktur,
budaya, atau praktik organisasi untuk meningkatkan kinerja.
Contoh: Struktur organisasi yang lebih fleksibel, budaya kerja
yang lebih kolaboratif, atau sistem manajemen baru, Model
Bisnis Baru, Penggunaan teknologi baru, kemitraan strategis,
pengembangan produk baru.

. Inovasi Pemasaran:

Inovasi pemasaran adalah pengembangan dan
penerapan strategi, konsep, teknik, atau praktik baru dalam
pemasaran suatu produk atau layanan. Tujuannya adalah
untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan,
meningkatkan daya saing, atau mencapai tujuan pemasaran
tertentu. Inovasi pemasaran dapat melibatkan perubahan
dalam produk, harga, distribusi, atau promosi, serta
penggunaan teknologi baru atau pendekatan kreatif dalam



mencapai target pasar. Penggunaan strategi pemasaran baru
atau peningkatan strategi yang sudah ada. Contoh:
Pemasaran digital, kampanye media sosial, atau program
loyalitas pelanggan.

8. Inovasi Sosial:

Inovasi sosial adalah konsep atau praktik baru yang
bertujuan untuk memecahkan masalah sosial, meningkatkan
kualitas hidup masyarakat, atau menciptakan dampak positif
bagi lingkungan dan masyarakat secara luas. Inovasi sosial
dapat terjadi dalam berbagai bidang, termasuk pendidikan,
kesehatan, lingkungan, ekonomi, dan lain-lain. Tujuannya
adalah untuk menciptakan perubahan yang berkelanjutan
dan positif dalam masyarakat. Pengenalan solusi baru untuk
masalah sosial yang bertujuan meningkatkan kesejahteraan
masyarakat. Contoh: Program pendidikan berbasis
komunitas, layanan kesehatan telemedicine, atau inisiatif
keberlanjutan lingkungan.

D. Inovasi dan Tren Terbaru E-Commerce
Inovasi dan tren terbaru dalam e-commerce terus
berkembang seiring dengan perkembangan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen. Berikut adalah beberapa inovasi
dan tren terbaru dalam e-commerce:
1. Peningkatan Pengalaman Pengguna:

a. Personalisasi: E-commerce menggunakan data pelanggan
untuk memberikan pengalaman yang lebih personal,
termasuk rekomendasi produk yang disesuaikan dan
konten yang relevan.

b. Pencarian Visual: Teknologi pencarian visual
memungkinkan pengguna untuk mencari produk dengan
menggunakan gambar, bukan kata kunci. Pencarian
visual  (visual  search) adalah teknologi yang
memungkinkan pengguna untuk mencari informasi
menggunakan gambar atau foto daripada kata-kata atau
teks. Dalam e-commerce, pencarian visual memungkinkan
pengguna untuk menemukan produk yang mereka lihat
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di dunia nyata dengan mudah, meningkatkan konversi
dan kepuasan pelanggan. Misalnya, jika seseorang
melihat pakaian yang mereka sukai di jalan, mereka bisa
mengambil foto dan menemukan produk serupa di
platform e-commerce. Contoh penerapan pencarian visual
adalah fitur "Google Lens" yang memungkinkan
pengguna untuk mengambil foto objek dan mendapatkan
informasi atau produk terkait dari internet. Platform e-
commerce  seperti  Pinterest dan Amazon juga
menggunakan teknologi pencarian visual untuk
meningkatkan pengalaman belanja pengguna.

. Chatbot: Penggunaan chatbot untuk memberikan layanan

pelanggan yang lebih cepat dan efisien. Chatbot dapat
beroperasi tanpa henti, memberikan dukungan kepada
pengguna kapan saja mereka membutuhkannya, baik
siang maupun malam. Ini sangat membantu bagi bisnis
yang memiliki pelanggan di berbagai zona waktu.
Chatbot dapat memberikan respon instan terhadap
pertanyaan dan permintaan pengguna, mengurangi
waktu tunggu dan meningkatkan kepuasan pelanggan.
penerapan chatbot yang sukses termasuk layanan
pelanggan otomatis pada situs e-commerce, dukungan
teknis di perusahaan teknologi, dan asisten virtual pada
layanan keuangan yang membantu pengguna mengelola
akun mereka atau memberikan saran keuangan.

2. Pembayaran dan Keamanan:
a. Metode Pembayaran Baru: Pengenalan metode

pembayaran yang inovatif seperti dompet digital,
pembayaran menggunakan QR code, dan pembayaran
menggunakan cryptocurrency. Metode pembayaran baru
dalam inovasi e-commerce merujuk pada berbagai cara dan
teknologi baru yang diperkenalkan untuk memfasilitasi
transaksi online dengan lebih cepat, aman, dan nyaman.

. Keamanan Transaksi: Peningkatan keamanan transaksi

dengan menggunakan teknologi enkripsi dan verifikasi
dua faktor.



3. Logistik dan Pengiriman:

a. Pengiriman Cepat: Perkembangan layanan pengiriman
yang lebih cepat seperti pengiriman dalam beberapa jam
atau pengiriman pada hari yang sama. Pengiriman cepat
dalam inovasi tren terbaru e-commerce merujuk pada
berbagai solusi dan strategi yang digunakan oleh
perusahaan e-commerce untuk mempercepat proses
pengiriman barang kepada pelanggan. Tujuannya adalah
untuk memenuhi ekspektasi pelanggan yang semakin
tinggi terhadap waktu pengiriman, serta untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan
adopsi berbagai inovasi ini, e-commerce dapat memenuhi
ekspektasi pelanggan terhadap pengiriman yang cepat
dan efisien, meningkatkan pengalaman berbelanja secara
keseluruhan, dan  mempertahankan keunggulan
kompetitif di pasar yang semakin dinamis.

b. Penggunaan Drone: Eksperimen dengan penggunaan
drone untuk pengiriman barang yang lebih cepat dan
efisien. Penggunaan drone dalam inovasi tren e-
commerce merujuk pada pemanfaatan teknologi drone
untuk mengirimkan paket langsung kepada pelanggan.
Ini adalah salah satu solusi logistik modern yang
bertujuan untuk meningkatkan kecepatan, efisiensi, dan
jangkauan pengiriman. Drone dapat mengirimkan paket
dalam waktu yang sangat singkat, sering kali dalam
hitungan menit hingga jam setelah pemesanan,
tergantung pada jarak dan regulasi lokal. penggunaan
drone dalam e-commerce berpotensi merevolusi industri
logistik, menawarkan solusi yang lebih cepat, efisien, dan
ramah lingkungan untuk pengiriman barang kepada
pelanggan. Namun, implementasinya masih memerlukan
perkembangan teknologi lebih lanjut, penyesuaian
regulasi, dan penerimaan sosial yang lebih luas.
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4. Retail Online ke Offline (020):

a. Warung Online: Perusahaan e-commerce membuka
warung offline atau pop-up store untuk meningkatkan
interaksi dengan pelanggan dan memperluas jangkauan.
Retail Online ke Offline (O20) adalah strategi e-commerce
yang menggabungkan pengalaman belanja online dengan
pengalaman belanja di toko fisik. Tujuan dari pendekatan
ini adalah untuk menciptakan pengalaman belanja yang
mulus dan terpadu bagi pelanggan, memanfaatkan
keunggulan dari kedua kanal belanja. Dengan
mengadopsi strategi 020, bisnis e-commerce dapat
memanfaatkan keunggulan masing-masing kanal,
meningkatkan kepuasan pelanggan, dan memperluas
jangkauan pasar mereka. Pendekatan ini tidak hanya
meningkatkan penjualan tetapi juga menciptakan
hubungan yang lebih erat antara merek dan pelanggan

b. Kios Digital: Kios digital adalah terminal elektronik yang
digunakan untuk menyediakan informasi, layanan, atau
produk kepada pengguna. Kios ini dapat berupa layar
sentuh  yang memungkinkan pengguna untuk
berinteraksi dengan aplikasi atau sistem yang disediakan.
Contohnya adalah kios untuk melakukan check-in di
bandara, mengakses informasi di pusat perbelanjaan, atau
memesan makanan di restoran cepat saji. Kios digital
dapat membantu meningkatkan efisiensi layanan dan
memberikan pengalaman yang lebih baik bagi pengguna.
Penggunaan kios digital di tempat-tempat strategis untuk
memungkinkan konsumen melihat dan membeli produk
secara langsung.

5. Sustainability dan Responsibilitas Sosial:

a. Produk Berkelanjutan: Produk berkelanjutan adalah
produk yang diproduksi, digunakan, dan dibuang
dengan  memperhatikan =~ dampaknya  terhadap
lingkungan, sosial, dan ekonomi. Produk ini dirancang
untuk mengurangi jejak lingkungan, meminimalkan
limbah, menggunakan sumber daya secara efisien, serta



memberikan manfaat sosial dan ekonomi bagi
masyarakat. Produk berkelanjutan juga dapat merujuk
pada produk yang diproduksi dengan menggunakan
bahan ramah lingkungan, proses produksi yang hemat
energi, atau dengan memperhatikan kondisi kerja yang
adil bagi pekerja Penawaran produk yang ramah
lingkungan dan berkelanjutan.

b. Dukungan untuk Komunitas Lokal: E-commerce
memberikan dukungan kepada produsen lokal atau
komunitas lokal untuk meningkatkan kesadaran dan
keberlanjutan ekonomi lokal.

6. Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR):

Pengalaman Berbelanja Interaktif: Pengalaman
berbelanja interaktif dalam Augmented Reality (AR) dan
Virtual Reality (VR) adalah penggunaan teknologi AR dan VR
untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih
imersif dan interaktif bagi konsumen. Dengan menggunakan
perangkat seperti headset VR atau aplikasi AR di
smartphone, konsumen dapat "mencoba" produk secara
virtual seolah-olah mereka sedang berada di toko fisik.
Penggunaan AR dan VR untuk memberikan pengalaman
berbelanja yang lebih interaktif dan realistis, misalnya
mencoba pakaian atau perabotan di rumah secara virtual
sebelum membeli.

7. Voice Commerce:

Pembelian Melalui Suara: Voice e-commerce adalah
bentuk perdagangan elektronik di mana pengguna
menggunakan suara mereka, melalui asisten suara seperti
Amazon Alexa, Google Assistant, atau Apple Siri, untuk
melakukan pembelian produk atau layanan secara online.
Dengan voice e-commerce, pengguna dapat mencari produk,
menambahkan item ke keranjang belanja, dan bahkan
menyelesaikan pembelian hanya dengan menggunakan
perintah suara, tanpa perlu menggunakan layar atau
keyboard. Ini adalah salah satu contoh bagaimana teknologi
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suara sedang mengubah cara kita berinteraksi dengan e-
commerce.

8. Penjualan Melalui Media Sosial:

a. Shopping Feature: "Shopping feature" adalah fitur atau
kemampuan tambahan yang diberikan oleh platform atau
aplikasi digital untuk memfasilitasi proses berbelanja
secara online. Fitur ini dapat berupa tombol "Beli
Sekarang", "Tambah ke Keranjang", atau "Lihat Produk
Serupa" yang memudahkan pengguna untuk menemukan
dan membeli produk dengan lebih cepat dan mudah.
Contoh-fitur ini dapat ditemukan di berbagai platform e-
commerce seperti Amazon, eBay, atau Shopify, di mana
pengguna dapat dengan mudah menelusuri produk,
melihat detail produk, dan melakukan pembelian hanya
dengan beberapa kali klik. Shopping feature juga dapat
mencakup fitur-fitur lain seperti wulasan produk,
rekomendasi berbasis Al, dan opsi pembayaran yang
beragam. Integrasi fitur belanja langsung di platform
media sosial seperti Instagram atau Facebook.

b. Live Streaming: Penjualan langsung (live streaming) di
media sosial untuk memperkenalkan dan menjual
produk.

Inovasi dan tren ini membantu e-commerce untuk terus
berkembang dan meningkatkan pengalaman belanja online
bagi konsumen. Perusahaan e-commerce yang ingin tetap
kompetitif harus terus memperhatikan tren ini dan
beradaptasi dengan cepat.

Strategi Pengembangan Inovasi E-Commerce

Strategi pengembangan inovasi e-commerce melibatkan
berbagai langkah dan pendekatan untuk memastikan bahwa
bisnis dapat terus beradaptasi dengan perubahan teknologi dan
kebutuhan pelanggan. Berikut adalah beberapa strategi utama
untuk mengembangkan inovasi dalam e-commerce:



. Pemahaman Mendalam tentang Pelanggan

a.

Analisis Data Pelanggan: Gunakan analisis data untuk
memahami  perilaku, preferensi, dan kebutuhan
pelanggan. Analisis data pelanggan merupakan
Kemajuan industri yang selaras dengan perkembangan
teknologi dapat memberikan dampak positif pada
ekonomi suatu negara, salah satunya adalah peningkatan
perekonomian negara tersebut.

Personalisasi Pengalaman: Implementasikan teknologi
seperti Al dan machine learning untuk menawarkan
pengalaman yang dipersonalisasi, termasuk rekomendasi
produk dan penawaran khusus.

. Adopsi Teknologi Baru

a.

Integrasi AI dan Chatbot: Gunakan Al untuk
mengotomatisasi layanan pelanggan, menyediakan
rekomendasi produk, dan memprediksi tren pasar.
Penerapan Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality
(VR): Buat pengalaman belanja yang lebih imersif dengan
AR dan VR, seperti mencoba produk secara virtual.

. Optimalisasi Mobile

a.

Desain Responsif: Pastikan situs web dan aplikasi mobile
Anda dioptimalkan untuk berbagai perangkat, sehingga
pengguna dapat berbelanja dengan mudah dari ponsel
atau tablet mereka.

Aplikasi Mobile yang Efisien: Kembangkan aplikasi
mobile yang cepat dan mudah digunakan, dengan fitur-
fitur seperti notifikasi push dan pembayaran mobile yang
aman.

. Inovasi dalam Pembayaran

a.

Beragam Metode Pembayaran: Tawarkan berbagai opsi
pembayaran, termasuk e-wallet, cryptocurrency, dan
pembayaran cicilan.

Keamanan Transaksi: Tingkatkan keamanan
pembayaran dengan teknologi seperti autentikasi dua
faktor dan enkripsi data.
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a.

a.

a.

a.

a.

. Logistik dan Pengiriman

Opsi Pengiriman Cepat: Investasikan dalam solusi
logistik yang memungkinkan pengiriman cepat, seperti
same-day delivery atau next-day delivery.

Penggunaan Drone dan Otomatisasi: Eksplorasi
penggunaan drone dan teknologi otomatisasi untuk
efisiensi pengiriman.

. Penggunaan Data dan Analitik

Pemantauan Kinerja: Gunakan analitik untuk memantau
kinerja situs web, kampanye pemasaran, dan operasional
bisnis secara keseluruhan.

Prediksi Tren: Analisis data untuk memprediksi tren
pasar dan perilaku pelanggan, memungkinkan Anda
untuk lebih proaktif dalam strategi pemasaran dan
penawaran produk.

. Keterlibatan Pelanggan

Program Loyalitas: Kembangkan program loyalitas yang
menarik untuk meningkatkan retensi pelanggan.
Interaksi di Media Sosial: Manfaatkan media sosial
untuk berinteraksi dengan pelanggan, mendengarkan
umpan balik, dan membangun komunitas.

. Kolaborasi dan Kemitraan

Kolaborasi dengan Teknologi Startup: Bekerjasama
dengan startup teknologi untuk mengadopsi inovasi
terbaru.
Kemitraan Strategis: Jalin kemitraan dengan perusahaan
lain untuk memperluas jangkauan pasar dan penawaran
produk.

. Lingkungan dan Keberlanjutan

Praktik Ramah Lingkungan: Implementasikan praktik
bisnis yang ramah lingkungan, seperti pengemasan
berkelanjutan dan rantai pasokan hijau.



b. Komunikasi Keberlanjutan: Komunikasikan upaya
keberlanjutan ~ Anda kepada pelanggan untuk
meningkatkan citra merek dan menarik pelanggan yang
peduli lingkungan.

Dengan menerapkan strategi-strategi ini, bisnis
e-commerce dapat terus berinovasi dan berkembang, memastikan
mereka tetap kompetitif dan relevan di pasar yang terus berubah

. Kesimpulan

Inovasi dalam e-commerce merupakan kunci utama
untuk tetap kompetitif dan relevan di pasar yang terus
berkembang. Beberapa poin penting terkait inovasi ini adalah
Pemahaman  Pelanggan,  Analisis data  pelanggan
memungkinkan bisnis untuk memahami kebutuhan dan
preferensi pelanggan dengan lebih baik, sehingga dapat
memberikan  pengalaman  yang  dipersonalisasi  dan
meningkatkan kepuasan pelanggan. Adopsi Teknologi Baru,
Integrasi teknologi seperti Al, AR/VR, dan chatbot
meningkatkan efisiensi, memperbaiki layanan pelanggan, dan
menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik dan
interaktif. Optimalisasi Mobile, Dengan semakin banyaknya
pengguna yang berbelanja melalui perangkat mobile,
optimalisasi situs web dan aplikasi mobile menjadi sangat
penting untuk memastikan pengalaman belanja yang lancar dan
mudah. Inovasi dalam Pembayaran, Menawarkan berbagai
metode pembayaran baru, termasuk e-wallet, cryptocurrency,
dan opsi cicilan, serta memastikan keamanan transaksi,
memberikan fleksibilitas dan kenyamanan lebih bagi pelanggan.
Logistik dan Pengiriman, Investasi dalam solusi logistik yang
efisien, seperti pengiriman cepat dan otomatisasi, meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan mengurangi waktu pengiriman
dan meningkatkan keandalan. Penggunaan Data dan Analitik,
Data analitik membantu dalam memantau kinerja bisnis,
memprediksi tren pasar, dan membuat keputusan strategis yang
lebih baik. Bekerja sama dengan teknologi startup dan
perusahaan lain dapat mempercepat adopsi inovasi dan

233



234

memperluas jangkauan pasar. Keberlanjutan, Menerapkan
praktik bisnis yang ramah lingkungan dan berkomunikasi
tentang upaya keberlanjutan dapat menarik pelanggan yang
peduli lingkungan dan memperkuat citra merek.

Secara keseluruhan, inovasi dalam e-commerce mencakup
berbagai aspek yang saling berkaitan dan mendukung satu sama
lain untuk menciptakan ekosistem belanja online yang lebih
efisien, aman, dan menarik bagi pelanggan. Bisnis yang mampu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan teknologi dan
kebutuhan pelanggan akan memiliki keunggulan kompetitif
yang signifikan di pasar.
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Pendahuluan

Manajemen marketplace (marketplace management) adalah
proses strategis untuk mengelola dan mengoptimalkan berbagai
aspek marketplace untuk memaksimalkan kinerja, profitabilitas,
dan daya saingnya. Manajemen markefplace melibatkan
pemahaman dinamika marketplace, mengidentifikasi peluang
dan tantangan, merumuskan strategi yang efektif, menerapkan
taktik pemasaran, memantau dan menganalisis metrik kinerja,
dan membuat keputusan berdasarkan data untuk terus
meningkatkan marketplace. Bergman et al. (2022). Dengan
mengelola marketplace secara efektif, bisnis dapat menarik dan
mempertahankan pelanggan, membedakan diri dari pesaing,
meningkatkan penjualan dan pendapatan, dan membangun
kehadiran marketplace yang kuat. Untuk mencapai keberhasilan
manajemen marketplace, penting untuk mengumpulkan dan
menganalisis data yang relevan dari berbagai sumber. Ini
termasuk umpan balik pelanggan, riset marketplace, analisis
pesaing, dan data penjualan. Nugraha et al. (2020). Dengan
memanfaatkan sumber-sumber ini, bisnis dapat memperoleh
wawasan tentang preferensi dan kebutuhan pelanggan,
mengidentifikasi tren dan peluang marketplace, menilai strategi
pesaing, dan melacak efektivitas upaya pemasaran mereka. Chi



etal. (2022), He (2021), Market Research (2021), Miklosik & Evans
(2020), Choi & Mela (2019), Yi (2018), Victor & Rao (2018). Selain
itu, bisnis dapat menggunakan sumber yang disebutkan di atas
untuk mengukur kinerja mereka terhadap standar industri,
mengidentifikasi area perbaikan, dan membuat keputusan yang
tepat untuk tetap berada di depan di marketplace yang dinamis.
Chi et al (2022), He (2021), Huang (2021), Guo & Yuan (2021),
Miklosik & Evans (2020), Choi & Mela (2019), Chou (2019), Victor
& Rao (2018).

Manajemen marketplace sangat penting bagi bisnis untuk
tetap kompetitif dan sukses di marketplace yang dinamis saat ini.
Devita et al. (2021), Mandal (2020), Tian et al. (2018). Dengan
mengelola berbagai aspek marketplace secara efektif, bisnis dapat
menarik dan mempertahankan pelanggan, membedakan diri
dari pesaing, meningkatkan penjualan dan pendapatan, dan
membangun kehadiran marketplace yang kuat. Devita et al.
(2021).

. Strategi untuk Manajemen Marketplace yang Efektif

Strategi manajemen marketplace yang efektif meliputi:

1. Melakukan analisis marketplace dan pesaing secara
menyeluruh untuk mengidentifikasi tren dan kesempatan.
Farradia et al. (2021), Mandal (2020), Lukitosari et al. (2020),
Healy (2018), Radzi et al. (2018), Walia & Zahedi (2013).

2. Menciptakan proposisi nilai yang unik dan memposisikan
bisnis dengan cara yang membedakannya dari pesaing. Twin
(2023), Kilroy et al. (2022), Devita et al. (2021), Chambers
(2021).

3. Menerapkan strategi pemasaran yang ditargetkan untuk
menjangkau dan melibatkan audiens yang tepat.

4. Memanfaatkan teknologi dan analitik data untuk memantau
kinerja marketplace, melacak perilaku pelanggan, dan
membuat keputusan berdasarkan data. Chi et al. (2022), He
(2021), Miklosik & Evans (2020).

239



dan memposisikan bisnis

analisis markefplace 02 oI

dan pesaing

5. Terus berinovasi dan beradaptasi dengan perubahan kondisi

marketplace. Manajemen marketplace yang efektif melibatkan
pemahaman dinamika marketplace, mengidentifikasi peluang
dan tantangan, merumuskan strategi yang efektif,
menerapkan taktik pemasaran, memantau dan menganalisis
metrik kinerja, dan membuat penyesuaian yang diperlukan
untuk memastikan kesuksesan yang berkelanjutan di
marketplace. Chi et al.(2022), He (2021), Miklosik & Evans
(2020).

Pada kesimpulannya bahwa manajemen marketplace yang

efektif melibatkan pengumpulan dan analisis data dari berbagai
sumber, seperti umpan balik pelanggan, riset marketplace,
analisis pesaing, dan data penjualan. Informasi ini kemudian
digunakan untuk membuat keputusan yang tepat dan
mengembangkan strategi yang akan membantu bisnis menarik
dan mempertahankan pelanggan, membedakan dirinya dari
pesaing, meningkatkan penjualan dan pendapatan, dan
membangun kehadiran marketplace yang kuat.

proposisi nilai yang unik

inovasi dan beradaptasi

Gambar 12.1 Strategi Manajemen Marketplace Yang Efektif
Sumber: (Wardhana, 2024)

C. Komponen Utama Marketplace yang Sukses
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Komponen kunci dari marketplace yang sukses meliputi:

manajemen informasi yang efisien, pemahaman dan daya
tanggap pelanggan, komunikasi yang efektif, analisis pesaing,
analisis marketplace/ sub-marketplace, analisis lingkungan, analisis



internal, manajemen merek, pemberian energi pada bisnis,
memanfaatkan bisnis, menciptakan bisnis baru, menetapkan
prioritas, dan strategi global. Wardhana (2024), Chi et al. (2022),
He (2021), Miklosik & Evans (2020), Choi & Mela (2019), Fricker
& Maksimov (2017), Stahl et al. (2016), dan Kumar et al. (2013).

Start Element
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Gambar 12.2 Komponen Utama Marketplace yang Sukses
Sumber: (Wardhana, 2024)

Di marketplace yang dinamis saat ini, manajemen
marketplace yang sukses melibatkan melakukan analisis
marketplace dan pesaing secara menyeluruh, menciptakan
proposisi nilai yang unik, menerapkan strategi pemasaran yang
ditargetkan, memanfaatkan teknologi dan analisis data, dan
terus berinovasi untuk beradaptasi dengan perubahan kondisi
marketplace. Wardhana (2024), Chi et al. (2022), He (2021),
Miklo$ik & Evans (2020), Fricker & Maksimov (2017), Fradkin
(2017), Stahl et al. (2016), dan Fan et al. (2015).

Tujuan  manajemen  marketplace  adalah  untuk
merencanakan dan menerapkan strategi yang efektif untuk
memuaskan tujuan individu dan organisasi melalui pertukaran
ide, barang, danjasa di platform marketplace. Wardhana (2024), He
(2021), Miklosik & Evans (2020), Stahl et al. (2016), dan Walia &
Zahedi (2013).
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Singkatnya, manajemen marketplace yang efektif
melibatkan pengumpulan dan analisis data dari berbagai
sumber, seperti umpan balik pelanggan, riset marketplace,
analisis pesaing, dan data penjualan. Informasi ini kemudian
digunakan untuk membuat keputusan yang tepat dan
mengembangkan strategi yang akan membantu bisnis menarik
dan mempertahankan pelanggan, membedakan dirinya dari
pesaing, meningkatkan penjualan dan pendapatan, dan
membangun kehadiran marketplace yang kuat. Chi et al. (2022),
He (2021), Miklosik & Evans (2020), Nemati & Khajeheian (2018),
Walia & Zahedi (2013), Kumar et al. (2013), Chiang (2012, dan
Aaker & McLoughlin (2010).

. Solusi Teknologi untuk Efisiensi Marketplace

Solusi teknologi untuk efisiensi marketplace mencakup
penggunaan teknologi pemasaran yang dapat mengotomatisasi
dan merampingkan aktivitas pemasaran, seperti sistem
manajemen hubungan pelanggan, platform otomatisasi
pemasaran, alat analisis data, dan perangkat lunak manajemen
media sosial. Chi et al. (2022), He (2021), Jabado & Jallouli (2021),
Miklosik & Evans (2020), Murphy (2018), You et al. (2015),
Kumar et al. (2013), Chiang (2012), Yan et al. (2011).

Penerapan solusi teknologi dapat meningkatkan efisiensi
dan efektivitas marketplace secara signifikan. Dengan
memanfaatkan teknologi pemasaran canggih seperti sistem
manajemen hubungan pelanggan, platform otomatisasi
pemasaran, alat analisis data, dan perangkat lunak manajemen
media sosial, bisnis dapat mengotomatisasi dan merampingkan
berbagai aktivitas pemasaran. Teknologi ini memungkinkan
bisnis untuk secara efisien mengelola interaksi pelanggan,
menganalisis ~dan  memahami  perilaku  pelanggan,
mempersonalisasi kampanye pemasaran, dan mengoptimalkan
kehadiran media sosial mereka. Chi et al. (2022) He (2021),
Almaslamani et al. (2020), Miklosik & Evans (2020), Yang et al.
(2019), Zhao (2018), Simchi-Levi & Wu (2017), Stahl et al. (2016),



Akter & Wamba (2016), Fan et al. (2015), Kumar et al. (2013), dan
Chiang (2012).

. Integrasi AI dan Machine Learning

Selain itu, mengintegrasikan kecerdasan buatan dan
pembelajaran mesin ke dalam manajemen marketplace dapat
memberikan wawasan berharga dan analisis prediktif.
Kecerdasan buatan atau Artificial Intelligence (Al) dapat
membantu dalam mengidentifikasi pola dalam perilaku
pelanggan, mengoptimalkan strategi penetapan harga, dan
memberikan rekomendasi produk yang dipersonalisasi, yang
mengarah pada peningkatan keterlibatan dan retensi pelanggan.

Kombinasi Al dan pembelajaran mesin (Machine Learning
atau ML) dengan manajemen marketplace memungkinkan bisnis
memanfaatkan kekuatan data untuk membuat keputusan yang
tepat dan mendorong strategi pemasaran yang disesuaikan
dengan preferensi dan perilaku pelanggan individu. Integrasi Al
dan pembelajaran mesin (machine learning) dalam manajemen
marketplace memungkinkan bisnis untuk membuat kampanye
pemasaran yang ditargetkan dan dipersonalisasi, mengirimkan
konten yang relevan kepada pelanggan, dan mengoptimalkan
upaya pemasaran mereka secara keseluruhan untuk
memaksimalkan ROI dan kepuasan pelanggan. Kesimpulannya,
untuk menavigasi marketplace yang terus berubah dan mencapai
kesuksesan dalam pemasaran, pengelolaan informasi yang
efektif sangatlah penting. Hal ini memungkinkan bisnis untuk
mengekstrak wawasan yang bermakna dari data, memahami
perilaku pelanggan, mempersonalisasi kampanye pemasaran,
dan mengoptimalkan upaya pemasaran mereka secara
keseluruhan.

Kesimpulannya, memanfaatkan teknologi pemasaran,
mengintegrasikan Al dan pembelajaran mesin, serta
menerapkan strategi berbasis data sangat penting bagi bisnis
untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas marketplace. Bisnis
perlu merangkul teknologi pemasaran dan memanfaatkan
kekuatan Al dan pembelajaran mesin agar tetap kompetitif di
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marketplace saat ini (Saxena, 2020). Dengan merangkul teknologi
pemasaran dan mengintegrasikan Al dan pembelajaran mesin,
bisnis dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas marketplace,
membuat keputusan berdasarkan wawasan berbasis data,
mempersonalisasi kampanye pemasaran, dan menciptakan
pengalaman pelanggan yang lancar. Kesimpulannya, penerapan
Al dan pembelajaran mesin dalam manajemen marketplace
sangat penting bagi bisnis untuk tetap kompetitif dan
mengoptimalkan upaya pemasaran mereka. Integrasi
kecerdasan buatan (Al) dan pembelajaran mesin (ML) ke dalam
manajemen marketplace sangat penting bagi bisnis untuk tetap
kompetitif, =~ mengoptimalkan upaya pemasaran, dan
memberikan pengalaman yang dipersonalisasi kepada
pelanggan. Bergman et al. (2022), Hasugian et al. (2021), Wang et
al. (2020), Almaslamani et al. (2020), Miklosik & Evans (2020), Jia
et al. (2018), Nguyen et al. (2018), Huang et al. (2018) Yan et al.
(2018), Song et al. (2017), dan Stahl et al. (2016).

Memperlancar Operasi dengan Platform E-Commerce

Selain teknologi pemasaran, memanfaatkan platform e-
commerce dapat merampingkan operasi dan meningkatkan
pengalaman marketplace secara keseluruhan. Platform e-commerce
menyediakan alat bagi bisnis untuk mengelola daftar produk,
memproses transaksi, melacak inventaris, dan menyediakan
proses pembelian yang lancar bagi pelanggan. Platform ini juga
menawarkan fitur seperti manajemen pesanan, ulasan
pelanggan, dan analitik yang dapat memberikan wawasan
berharga bagi bisnis. Dengan memanfaatkan platform e-commerce,
bisnis dapat merampingkan operasi mereka, meningkatkan
efisiensi, dan meningkatkan pengalaman marketplace secara
keseluruhan baik untuk diri mereka sendiri maupun pelanggan
mereka. Kesimpulannya, mengintegrasikan platform e-commerce
ke dalam manajemen marketplace memungkinkan bisnis untuk
merampingkan  operasi, meningkatkan efisiensi, dan
meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan.



Selanjutnya, penggunaan platform e-commerce
memungkinkan bisnis untuk menjangkau basis pelanggan yang
lebih luas, memperluas jangkauan marketplace mereka, dan
meningkatkan peluang pendapatan. E-commerce sangat
signifikan dan berpotensi merevolusi industri. Song et al. (2019).
Al dapat membantu bisnis dengan tugas-tugas seperti
rekomendasi  produk, = kampanye  pemasaran = yang
dipersonalisasi, otomatisasi layanan pelanggan, perkiraan
permintaan, deteksi penipuan, dan optimalisasi rantai pasokan.
Dengan memanfaatkan Al dalam e-commerce, bisnis dapat
memperoleh wawasan berharga dari analisis data, memberikan
pengalaman belanja yang dipersonalisasi kepada pelanggan,
mengoptimalkan manajemen inventaris, dan meningkatkan
efisiensi dan profitabilitas secara keseluruhan. Bergman et al.
(2022), Juan & Ruan (2021), Hasugian et al. (2021), Almaslamani
et al. (2020), Miklo$ik & Evans (2020), Huang et al. (2018), Song
et al. (2017), Stahl et al. (2016), You et al. (2015), dan Tian et al.
(2013).

. Merangkul Solusi Ramah Seluler
Selain itu, dengan meningkatnya penggunaan perangkat
seluler untuk belanja online, penerapan solusi ramah seluler
sangat penting untuk manajemen marketplace. Mengembangkan
aplikasi seluler yang intuitif dan memastikan desain responsif
untuk situs web dapat memenuhi permintaan yang terus
meningkat untuk perdagangan seluler dan meningkatkan
pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Bergman et al.
(2022), Hasugian et al. (2021), Almaslamani et al. (2020), Miklosik
& Evans (2020), Huang et al. (2018), Martins et al. (2017), Brink
(2017), Li & Zhang (2017), Stahl et al. (2016), dan You et al. (2015).
Kesimpulannya, mengintegrasikan solusi teknologi, Al,
pembelajaran mesin, platform e-commerce, dan solusi mobile-
friendly ke dalam manajemen marketplace dapat sangat
berkontribusi untuk meningkatkan efisiensi, mengoptimalkan
keterlibatan pelanggan, dan tetap terdepan dalam lanskap
marketplace yang kompetitif. Hasugian et al. (2021), Li et al.
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(2020), Miklosik & Evans (2020), Simchi-Levi & Wu (2017), Song
et al. (2017), Martins et al. (2017), Li & Zhang (2017), Stahl et al.
(2016), dan Akter & Wamba (2016).

. Tantangan dalam Manajemen Marketplace Modern

Salah satu tantangan dalam manajemen marketplace
adalah mengikuti kemajuan teknologi dan memanfaatkannya
secara efektif. Dunia usaha perlu terus beradaptasi dan
mengembangkan strategi mereka untuk mengikuti perubahan
preferensi dan perilaku konsumen. Saxena (2020). Selain itu,
bisnis harus menavigasi kompleksitas pengelolaan berbagai
saluran dan platform, memastikan branding dan pesan yang
konsisten di berbagai titik kontak. Pertimbangan etis juga
memainkan peran penting dalam manajemen marketplace. Bisnis
harus memprioritaskan privasi dan keamanan data, memastikan
penggunaan algoritma Al yang transparan dan bertanggung
jawab, dan menjaga keseimbangan antara otomatisasi dan
sentuhan manusia dalam interaksi pelanggan. Menerapkan
Kecerdasan Buatan (Al) dan teknologi canggih lainnya dalam
manajemen marketplace dapat membantu bisnis mengotomatisasi
dan mengoptimalkan berbagai proses pemasaran, tetap
kompetitif dalam lanskap berbasis data saat ini, dan
meningkatkan pengalaman pelanggan. Song et al. (2019).
Mengintegrasikan Al dan teknologi canggih lainnya dalam
manajemen marketplace dapat merevolusi cara bisnis beroperasi.
Namun, penting untuk mendekati penggunaan Al dalam
pemasaran dengan hati-hati dan mempertimbangkan implikasi
etis. Dunia usaha juga harus menyadari potensi bias dan
diskriminasi yang mungkin ditimbulkan oleh algoritma Al,
khususnya yang berkaitan dengan ras, gender, dan status sosial-
ekonomi. Penggunaan Al dalam pemasaran harus disertai
dengan kerangka etika yang kuat dan praktik pengelolaan data
yang bertanggung jawab. Secara keseluruhan, mengintegrasikan
solusi teknologi, Al, pembelajaran mesin, platform e-commerce,
dan solusi ramah seluler ke dalam manajemen marketplace dapat
berkontribusi besar dalam meningkatkan efisiensi,



mengoptimalkan keterlibatan pelanggan, dan tetap menjadi
yang terdepan dalam lanskap marketplace yang kompetitif.
Selain itu, dengan memanfaatkan chatbot yang didukung
Al bisnis dapat menyediakan layanan pelanggan secara real-
time, dan memastikan respons langsung terhadap pertanyaan
dan keluhan. Selanjutnya, tenaga pengajar pemasaran harus
beradaptasi dengan perubahan teknologi ini dalam rangka
untuk memberikan mahasiswa dengan pengetahuan dan
keterampilan yang diperlukan untuk karir masa depan.
Kesimpulannya, manajemen marketplace harus
mempertimbangkan implikasi etis dari penggunaan Al dalam
pemasaran dan memprioritaskan privasi data, transparansi, dan
penggunaan algoritma Al yang bertanggung jawab. Zaman
(2022), Cao (2021), Hasugian et al. (2021), Almaslamani et al.
(2020), Huang & Rust (2020), Du et al. (2020), Li & Chen (2020),
Ren & Huang (2020), Miklosik & Evans (2020), Martins et al.
(2017), Li & Zhang (2017), Cho et al. (2015), dan Stahl et al. (2016).

. Analisis Marketplace dan Keputusan Berbasis Data

Untuk membuat keputusan yang tepat dan mendapatkan
keunggulan  kompetitif =~ di  marketplace, bisnis  perlu
memanfaatkan analisis marketplace dan merangkul pendekatan
berbasis data. Dengan mengumpulkan dan menganalisis
volume data yang besar, bisnis dapat memperoleh wawasan
berharga tentang tren marketplace, perilaku pelanggan, dan
strategi pesaing. Wawasan ini kemudian dapat digunakan untuk
menginformasikan pengambilan keputusan strategis, seperti
mengidentifikasi peluang marketplace baru, mengoptimalkan
strategi penetapan harga, dan mengembangkan kampanye
pemasaran yang ditargetkan. Pengambilan keputusan berbasis
data sangat penting di marketplace saat ini karena
memungkinkan bisnis membuat pilihan berdasarkan informasi
yang akurat dan real-time. Selain itu, kecerdasan buatan dalam
pemasaran dapat membantu bisnis meningkatkan interaksi dan
keterlibatan pelanggan mereka. Dengan menggunakan chatbot
dan asisten virtual yang didukung Al, bisnis dapat memberikan
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rekomendasi yang dipersonalisasi, menjawab pertanyaan
pelanggan, dan menawarkan dukungan pelanggan yang cepat.
Interaksi yang dipersonalisasi ini tidak hanya meningkatkan
kepuasan pelanggan tetapi juga memungkinkan bisnis untuk
mengumpulkan data berharga tentang preferensi dan perilaku
pelanggan, yang  dapat digunakan  untuk  lebih
menyempurnakan strategi pemasaran dan memberikan
penawaran yang lebih bertarget dan relevan kepada pelanggan.

Secara keseluruhan, integrasi kecerdasan buatan dan
pendekatan berbasis data dalam manajemen marketplace
memberdayakan bisnis untuk membuat keputusan yang lebih
cerdas, mengoptimalkan proses pemasaran, dan meningkatkan
pengalaman pelanggan. Selanjutnya, dengan bantuan chatbot
yang didukung AI, bisnis dapat memberikan tanggapan
langsung dan personal terhadap pertanyaan, komentar, atau
keluhan pelanggan yang tidak hanya meningkatkan kepuasan
pelanggan tetapi juga menghemat waktu dan sumber daya
untuk bisnis. Selain itu, Al dapat membantu bisnis dalam
mengidentifikasi pola dan tren dalam data pelanggan,
memungkinkan strategi pemasaran yang lebih bertarget dan
efektif. Secara keseluruhan, penggunaan kecerdasan buatan
dalam pemasaran dan manajemen marketplace menawarkan
bisnis berbagai peluang untuk meningkatkan keterlibatan
pelanggan, pengambilan keputusan berdasarkan data, dan
keunggulan kompetitif. Hasugian et al. (2021), Du et al. (2020),
Miklosik & Evans (2020), Kumar et al. (2018), Martins et al.
(2017), Li & Zhang (2017), Zhao & Ma (2017), Liu & Yi (2016), You
et al. (2015), Kumar et al. (2013), Demirkan & Delen, (2013), dan
Chiang (2012).

Membangun Hubungan Vendor yang Kuat di Marketplace
Membangun hubungan vendor yang kuat di marketplace
sangat penting bagi bisnis untuk berkembang dan sukses. Tidak
hanya hubungan vendor yang kuat menumbuhkan kepercayaan
dan loyalitas, tetapi mereka juga mengarah pada persyaratan
yang lebih menguntungkan, kolaborasi yang lebih baik, dan



tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Dengan
memanfaatkan kecerdasan buatan (Al), bisnis dapat
mengoptimalkan proses manajemen vendor mereka dan
meningkatkan hubungan mereka dengan vendor.

Kecerdasan buatan dapat membantu dalam pemilihan
vendor dengan menganalisis data dan mengidentifikasi vendor
yang paling andal dan dapat dipercaya. Hal ini juga dapat
memfasilitasi komunikasi dan kolaborasi yang efisien antara
bisnis dan vendor melalui platform bertenaga Al yang
memungkinkan berbagi informasi secara real-time, manajemen
tugas, dan pelacakan kinerja. Secara keseluruhan, penggunaan
kecerdasan buatan dalam manajemen vendor dapat
merampingkan proses, meningkatkan komunikasi dan
kolaborasi, dan memperkuat hubungan dengan vendor di
marketplace.

Selain itu, Al dapat memainkan peran penting dalam
memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan melalui
pemasaran  keterlibatan yang dipersonalisasi. Dengan
memanfaatkan alat Al, bisnis dapat mengumpulkan dan
menganalisis sejumlah besar data pelanggan untuk
mendapatkan wawasan tentang preferensi, perilaku, dan pola
pembelian individu. Hal ini memungkinkan bisnis untuk
menyesuaikan upaya pemasaran mereka ke segmen pelanggan
tertentu, memberikan penawaran yang dipersonalisasi, dan
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih menarik dan
relevan. Selanjutnya, Al dapat mengotomatisasi berbagai proses
pemasaran seperti optimasi kampanye, pembuatan konten, dan
segmentasi  pelanggan. Otomatisasi ini tidak hanya
meningkatkan efisiensi dan akurasi tetapi juga memungkinkan
pemasar untuk memfokuskan waktu dan sumber daya mereka
pada inisiatif strategis dan tugas-tugas kreatif.

Singkatnya, penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam
pemasaran dan manajemen marketplace dapat merevolusi bisnis
dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data, dan mendorong
keunggulan kompetitif. Liu et al. (2023), Hasugian et al. (2021),
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Almaslamani et al. (2020), Briedis et al. (2020), Du et al. (2020),
Chou (2019), Martins et al. (2017), dan You et al. (2015).

. Tren Masa Depan dalam Manajemen dan Inovasi Marketplace

Tren Masa Depan dalam Manajemen dan Inovasi
Marketplace mencakup integrasi berkelanjutan teknologi Al dan
pembelajaran mesin, yang mengarah pada wawasan dan
prediksi pelanggan yang lebih maju dan akurat. Selain itu,
munculnya asisten virtual yang diaktifkan dengan suara dan
speaker pintar menghadirkan peluang baru bagi bisnis untuk
berinteraksi dengan pelanggan dan memberikan pengalaman
yang dipersonalisasi. Integrasi augmented reality (AR) dan virtual
reality (VR) ke dalam manajemen marketplace juga dapat menjadi
hal yang bersifat umum yang memungkinkan pelanggan untuk
memiliki pengalaman mendalam dengan produk dan layanan
sebelum melakukan pembelian.

Secara keseluruhan, masa depan manajemen dan inovasi
marketplace terletak pada pemanfaatan kekuatan kecerdasan
buatan (AI) dan teknologi baru untuk meningkatkan
pengalaman pelanggan, mengoptimalkan strategi pemasaran,
meningkatkan  efisiensi  operasional, dan mendorong
pertumbuhan bisnis. Kecerdasan buatan (AI) mengubah cara
bisnis beroperasi dan berinteraksi dengan pelanggan dengan
mengotomatisasi proses, memahami kebutuhan pelanggan, dan
mempersonalisasi upaya  pemasaran. Zaman = (2022).
Menggunakan kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran dan
manajemen marketplace dapat meningkatkan keterlibatan
pelanggan, pengambilan keputusan berdasarkan data, dan
keunggulan kompetitif.

Selain memanfaatkan Al dalam pemasaran, bisnis juga
dapat memperoleh manfaat dari mengintegrasikan chatbot yang
didukung AI ke dalam operasi layanan pelanggan mereka.
Chatbot ini dapat memberikan dukungan dan bantuan
pelanggan 24/7 secara real-time, sehingga meningkatkan
pengalaman dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan.



Kesimpulannya, penggunaan kecerdasan buatan (Al)
dalam pemasaran dan manajemen marketplace semakin penting
dalam lanskap bisnis saat ini. Hal ini dapat merevolusi bisnis
dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data, dan mendorong
keunggulan kompetitif. Penggunaan kecerdasan buatan (Al)
dalam pemasaran dan manajemen marketplace berpotensi
merevolusi bisnis. Al dalam pemasaran dan manajemen
marketplace merevolusi bisnis dengan meningkatkan keterlibatan
pelanggan, memungkinkan = pengambilan = keputusan
berdasarkan data, dan mendorong keunggulan kompetitif.
Penggunaan kecerdasan buatan dalam pemasaran dan
manajemen marketplace memiliki potensi untuk merevolusi
bisnis dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan,
memungkinkan pengambilan keputusan berdasarkan data, dan
menumbuhkan keunggulan kompetitif dalam lanskap bisnis
yang serba cepat dan berbasis data saat ini. Hasugian et al.
(2021), Du et al. (2020), Miklo$ik & Evans (2020), Bharadwaj
(2018), Long (2018), Martins et al. (2017), Li & Zhang (2017), Zhao
& Ma (2017), Liu & Yi (2016), You et al. (2015), dan Meleanc
(2013).

. Kesimpulan

Kesimpulannya, integrasi kecerdasan buatan (Al) dalam
pemasaran dan manajemen marketplace terbukti sangat penting
bagi bisnis dalam lanskap bisnis yang bergerak cepat dan
berbasis data saat ini. Hal ini berpotensi merevolusi bisnis
dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data, dan mendorong
keunggulan kompetitif. Penggunaan chatbot yang didukung Al,
analisis data pelanggan, dan upaya pemasaran yang
dipersonalisasi tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan
tetapi juga memberikan wawasan berharga bagi bisnis untuk
menyempurnakan strategi pemasaran dan membuat pilihan
yang tepat. Seiring marketplace terus berkembang, penerapan
teknologi Al dan pembelajaran mesin akan semakin memajukan
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wawasan dan prediksi pelanggan, membuka jalan bagi
pengalaman pelanggan yang lebih mendalam dan
meningkatkan efisiensi operasional. Singkatnya, masa depan
manajemen dan inovasi marketplace terletak pada pemanfaatan
kekuatan kecerdasan buatan dan teknologi baru untuk
mendorong pertumbuhan bisnis dan memberikan pengalaman
pelanggan yang luar biasa. Secara keseluruhan, penggunaan
kecerdasan buatan dalam pemasaran dan manajemen
marketplace memiliki potensi untuk merevolusi bisnis dengan
meningkatkan  keterlibatan = pelanggan, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data, dan memfasilitasi
keunggulan kompetitif dalam lanskap bisnis yang berkembang
pesat saat ini. Integrasi kecerdasan buatan dalam pemasaran dan
manajemen marketplace berpotensi merevolusi bisnis dengan
meningkatkan  keterlibatan  pelanggan, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data, dan mendorong
keunggulan kompetitif.
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BAB SUPPLY CHAIN
1 3 MANAGEMENT DALAM

E-COMMERCE
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A. Pendahuluan

Ketatnya persaingan bisnis di era digital mengharuskan
perusahaan untuk lebih tanggap pada perubahan lingkungan
bisnis baik secara internal maupun eksternal. Dalam persaingan
bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut untuk
mampu mengikuti perubahan bisnis terutama yang berkaitan
dengan teknologi. Penyusunan strategi bisnis dengan adanya
perubahan pola lingkungan bisnis ini dapat memunculkan
hambatan dan tantangan tersendiri, terutama pada proses
produksi yang memerlukan kecepatan pendistribusian produk
agar dapat diterima oleh konsumen. Dalam bisnis e-commerce,
faktor pengalaman konsumen dan interaksi antara perusahaan
dengan konsumen menjadi faktor yang penting bagi
keberlangsungan bisnis. Strategi yang mampu menjawab
kebutuhan tersebut yaitu melalui manajemen rantai pasokan
(supply chain management). Efektivitas dalam manajemen rantai
pasokan pada bisnis e-commerce mampu mengoptimalkan
kepuasaan konsumen serta meningkatkan keuntungan
perusahaan.
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Konsep Supply Chain Management

Supply chain management (manajemen rantai pasokan)
merupakan kegiatan pengelolaan yang berfokus pada
optimalisasi aliran produk. Menurut Zhou & Qi, (2014) dan Min
(2021), manajemen rantai pasokan adalah model bisnis yang
menghubungkan antara pemasok, distributor, pengecer hingga
pengguna akhir (konsumen) yang meliputi pemesanan dan
pembelian. Tujuan utama dari manajemen rantai pasokan
menurut Kodong, et al. (2015), adanya pengendalian selama
terjadi proses keluar masuk barang. Menurut Min (2021), dalam
manajemen rantai pasokan terdiri atas tiga karakteristik utama.
Pertama, pengoptimalan rantai logistik internal perusahaan dan
ekternal. Kedua, adanya fleksibilitas persediaan produk dan
penyediaan layanan. Ketiga, meningkatnya rantai nilai dari tiap
proses operasional. Pada akhirnya perusahaan akan mampu
mencapai tujuan seperti tingkat kepuasan konsumen yang
tinggi, berkurangnya biaya produksi dan distribusi serta biaya
akibat timbulnya eror sehingga produk yang dihasilkan akan
lebih berkualitas.

Menurut Nursani & Rachman (2021), dalam manajemen
rantai pasokan secara umum terdapat beberapa bagian yang
meliputi:

1. Rantai Pasok Hulu, yang terdapat kegiatan yang berkaitan
dengan supplier/pemasok baik itu berupa agen besar,
reseller tunggal maupun pengecer. Fokus utama dari rantai
pasokan ini adalah pencarian dan pemilihan pemasok.

2. Rantai Pasok Internal, kegiatan inti dari rantai pasokan ini
yaitu penerimaan produk dari pemasok terpilih dengan
tujuan produksi internal. Hal yang perlu diperhatikan pada
rantai pasok ini yaitu proses penyimpanan dan pengendalian
persediaan.

3. Rantai Pasok Hilir, kegiatan dalam rantai pasok ini lebih
memfokuskan pada pendistribusian produk akhir ke
konsumen. Pelaku terkait proses ini antara lain distributor
dan penyedia layanan jasa pengiriman/ transportasi.
Perusahaan perlu memerhatikan bagaimana produk yang



diterima konsumen tidak berubah kualitasnya serta

pelayanan purna jual produk.
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Gambar 13.1 Konsep Dasar Supply Chain Management

(Sumber: Reid & Sanders (2011))

Proses pertama dalam manajemen rantai pasokan terkait

dengan penentuan pemasok untuk bahan baku, bahan baku

penolong maupun komponen lain yang berkaitan untuk proses

produksi. Selanjutnya pemasok terpilih akan mengirimkan
bahan baku maupun bahan baku penolong untuk diproses oleh
perusahaan manufaktur. Di dalam perusahaan manufaktur,

proses produksi dilaksanakan sesuai dengan jadwal produksi

yang telah direncanakan. Selanjutnya produk jadi akan

dikirimkan pada gudang persediaan untuk selanjutnya dikirim

pada pedagang partai besar maupun pengecer sesuai dengan
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tingkat permintaan konsumen. Hal ini membutuhkan data
antara lain data penjualan, rencana terkait dengan promosi
produk, status di dalam gudang persediaan dan permintaan
sesuai dengan selera maupun kebutuhan konsumen.

Menurut Nursani & Rachman (2021), siklus dalam
manajemen rantai pasokan secara umum terdapat 4 kegiatan inti
sebagai berikut:

1. Perencanaan
Kegiatan ini meliputi perencanaan terkait dengan jumlah
produksi, perencanaan jumlah bahan baku yang diperlukan
serta perencanaan lain terkait dengan manajemen rantai
pasokan dengan keuangan.

2. Pengadaaan
Pengadaan bertujuan untuk memenuhi kebutuhan produksi
perusahaan. Proses ini meliputi pemilihan pemasok,
pengiriman data kebutuhan produksi (jumlah bahan baku
dan spesifikasinya), penerimaan pesanan dan evaluasi.
Semakin baik pilihan pemasok akan memudahkan
perusahaan ketikan menghadapi lonjakan permintaan pasar.
Dalam hal ini termasuk pengelolaan apakah memilih untuk
mengambil bahan baku maupun bahan penolong yang
berasal dari pemasok atau diproduksi sendiri.

3. Produksi
Produksi merupakan proses mengubah bahan mentah
menjadi produk jadi. Proses ini meliputi pembuatan jadwal
produksi, pengecekan kualitas produk, pengolahan produk
serta manajemen persediaan.

4. Pengiriman
Kegiatan ini berkaitan dengan proses pengiriman produk
melalui berbagai distributor seperti pedagang partai besar
atau pengecer maupun melalui gudang milik perusahaan.
Pengiriman produk juga berkaitan dengan transportasi yang
digunakan oleh perusahaan. Namun kegiatan pengiriman
produk tidak hanya sekedar produk sampai ditangan
konsumen namun termasuk pasca pembelian.



C. Aspek dalam Supply Chain Management
Di dalam sebuah bisnis, peran dari manajemen rantai
pasokan tidak hanya membantu perusahaan dalam pengelolaan
produksi saja namun juga membantu perusahaan dalam
mengelola seluruh aspek baik persediaan, keuangan hingga
distribusi produk. Menurut Nursani & Rachman (2021) terdapat
5 aspek dalam manajemen rantai pasokan agar dapat
meningkatkan efisiensi perusahaan :
1. Keandalan
Keandalan dapat diartikan sebagai penerimaan suatu produk
kepada konsumen dengan berkualitas dan tepat waktu.
Produk yang diterima oleh konsumen harus memiliki
kualitas yang tidak berubah selain itu waktu pengiriman juga
harus tepat waktu sehingga perusahaan perlu memerhatikan
proses tersebut.
2. Kecepatan
Dalam proses pengiriman produk ke konsumen, faktor
kecepatan menjadi hal yang penting untuk diperhatikan.
Ketika produk yang dikirimkan terlalu lama akan
mempengaruhi pembelian konsumen selanjutnya. Semakin
cepat produk diterima konsumen artinya proses
pendistribusian dan komunikasi berjalan dengan baik.
3. Fleksibel
Adanya fluktuasi permintaan di pasar membuat perusahaan
harus bersiap untuk menghadapi permintaan pasar yang
tiba-tiba meningkat atau menurun. Perusahaan yang
menerapkan manajemen rantai pasokan akan dapat memiliki
tingkat efisiensi lebih baik ketika adanya fluktuasi tersebut.
4. Efisiensi
Efisiensi dalam manajemen rantai pasokan merupakan kunci
utama. Meskipun rantai pasokan yang dimiliki oleh
perusahaan dapat menjadi lebih kompleks terutama untuk
perusahaan manufaktur yang besar, namun efisiensi harus
diterapkan dalam setiap proses dalam rantai pasokan.
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5. Produktivitas Aset

Pengelolaan aset menjadi hal yang penting dalam manajemen
rantai pasokan. Ketika perusahaan mampu mengelola
asetnya diharapkan dapat meningkatkan efisiensi dan
menambah  profitabilitas perusahaan. Contoh ketika
perusahaan dihadapkan pilihan untuk membeli gudang atau
menyewa gudang. Perhitungan terkait dengan penggunaan
gudang perlu mempertimbangkan seberapa besar produksi
perusahaan dan permintaan pasar yang tersedia saat ini.

Proses Supply Chain Management
Aliran informasi dalam manajemen rantai pasokan perlu
pengendalian agar proses produksi hingga produk diterima
customer dapat dilakukan secara optimal. Menurut Sofiah &
Aisyah (2022), secara umum terdapat 5 proses rantai pasok,
antara lain:
1. Rantai 1: Supplier
Sebagai jaringan awal, pemasok (supplier) merupakan
penyedia bahan dalam proses produksi. Bahan yang
dimaksud antara lain bahan baku, bahan penolong maupun
komponen lain yang diperlukan untuk proses produksi.
2. Rantai 1-2: Supplier- Manufacturer
Rantai 1 selanjutnya berhubungan dengan rantai 2 yaitu
manufacturer, dimana pada rantai ini proses membuat,
merakit hingga menyediakan produk jadi. Pada rantai ini
perlu dilakukan pengendalian persediaan agar tetap
menghasilkan efisiensi.
3. Rantai 1-2-3: Supplier-Manufacturer-Distributor
Dalam rantai ini, produk jadi yang berasal dari perusahaan
manufaktur mulai disalurkan untuk konsumen. Penyaluran
produk jadi dilakukan melalui distributor, setelah produk
jadi keluar dari gudang manufacturer selanjutnya diteruskan
ke gudang distributor agen besar (wholesaler).



4. Rantai1-2-3-4: Supplier-Manufacturer-Distributor-Retail Outlets
Gudang agen besar dapat berupa gudang sendiri maupun
sewa gudang. Persediaan barang pada gudang agen besar
selanjutnya akan diteruskan pada agen yang lebih kecil (retail
outlets). Pengendalian yang dapat dilakukan yaitu melalui
jumlah persediaan dan biaya sewa.

5. Rantai 1-2-3-4-5:  Supplier-Manufacturer-Distributor-Retail
Outlets-Customers
Dalam rantai ini, produk jadi dapat diterima konsumen
melalui retail outlets seperti warung, toko maupun agen
pengecer melalui pembelian. Proses termasuk layanan purna
beli yang dapat dilakukan oleh konsumen ketika
memperoleh produk cacat atau tidak sesuai dengan kualitas
yang seharusnya. Semakin baik pelayanan purna beli
diterima konsumen dapat meningkatkan kemauan untuk
pembelian kembali di kemudian hari.

E. Isu dalam Manajemen Rantai Pasokan

Dalam manajemen rantai pasokan, terdapat istilah
bullwhip effect yang menggambarkan kejadian ketika tingginya
permintaan pasar yang dapat menimbulkan adanya penurunan
efisiensi dan kepuasan konsumen serta naiknya biaya produksi.
Kondisi ini timbul adanya perubahan harga naik signifikan dan
permintaan pasar yang terus meningkat. Sebagai contoh ketika
pandemi Covid-19, permintaan masker terus meningkat di
pasaran. Hal ini menyebabkan agen kecil dan agen besar
meningkatkan stok persediaan masker di gudang. Perusahaan
manufaktur juga terus meningkatkan produksi mereka dengan
harapan keuntungan yang diperoleh lebih banyak. Namun
setelah gudang penuh dengan stok persediaan masker, pandemi
menurun pada akhirnya harga barang menjadi turun. Hal
tersebut tentunya menjadi biaya besar bagi pelaku usaha. Selain
itu akibat lain yang ditimbulkan oleh bullwhip effect yaitu
meningkatnya perekrutan pekerja produksi (karena adanya
peningkatan permintaan yang mendadak) dan limbah. Menurut

269



270

Reid & Sanders (2011), terdapat beberapa penyebab terjadinya

bullwhip effect dalam manajemen rantai pasokan antara lain:

1. Pesanan Batch
Pesanan batch merupakan sejumlah daftar produk yang telah
disetujui untuk dikirimkan. Pesanan batch dilakukan oleh
pemasok, distributor dan retail outlets sesuai dengan jadwal
kesepakatan penerimaan produk. Namun dalam kasus
tertentu, pesanan batch tidak berjalan sesuai prosedur
sehingga produk dikirimkan sesuai dengan pesanan bukan
sesuai jadwal.

2. Fluktuasi harga
Timbulnya harga yang tidak pasti di masa depan, membuat
agen kecil maupun agen besar menimbun stok persediaan
produk di gudang mereka. Hal ini tentu akan meningkatkan
biaya.

3. Komunikasi yang buruk
Poin ini menjadi salah satu penyebab utama dalam bullwhip
effect. Ketika produsen hanya mampu memproduksi 20 buah,
agen besar maupun agen kecil akan mengirimkan
permintaan sebesar 40 atau bahkan 100.Hal ini menyebabkan
sulitnya memprediksi permintaan pasar yang sebenarnya

4. Tekanan Konsumen
Seperti yang telah dicontohkan sebelumnya, tekanan
konsumen akan permintaan yang terus meningkat pada satu
waktu turut serta meningkatkan bullwhip effect.

Beberapa strategi yang dapat digunakan untuk
menghadapi bullwhip effect antara lain: penggunaan informasi
yang tepat untuk permintaan pasar melalui peningkatan
komunikasi antar rantai pasok, mengurangi pesanan batch
dengan jumlah yang tinggi dan menstabilkan harga produk di
pasar melalui berbagai kebijakan antar industri.

Menurut The World Bank (2023), tantangan dalam
manajemen rantai pasokan yaitu munculnya isu globalisasi,
kurangnya pasokan serta munculnya berbagai peristiwa yang
tidak terduga seperti pandemi. Terkait dengan isu globalisasi,
dimana suatu produk tidak hanya dikirimkan pada konsumen



di dalam negeri tetapi hingga ke berbagai negara, perusahaan
akan mulai menggunakan rantai pasokan luar negeri agar dapat
memaksimalkan labanya. Namun penggunaan rantai pasokan
luar negeri bukan berarti bebas hambatan. Interaksi rantai
pasokan antar negara memunculkan berbagai masalah seperti
masalah hukum dan ketersediaan pemasok yang sesuai. Rantai
pasokan multi-negara dapat menguntungkan perusahaan ketika
dikelola dengan baik, salah satunya melalui penggunaan
teknologi informasi yang memadai. Hal ini bertujuan untuk
dapat menangani masalah yang dapat timbul dengan segera
meskipun perusahaan melakukan bisnisnya di berbagai tempat
yang berbeda.

Tantangan selanjutnya adalah kurangnya pasokan untuk
produksi. Hal ini terkait dengan adanya kelangkaan seperti
bahan baku atau meningkatnya harga bahan baku yang berasal
dari pemasok. Dampaknya, perusahaan harus menunda
produksi. Masalah ini tentunya menjadi tantangan yang juga
dihadapi oleh pemasok karena mengalami kelangkaan produk
maupun saat menghadapi situasi yang menimbulkan
permintaan pasar menjadi tinggi. Selain itu isu lain seperti isu
ekonomi suatu negara, adanya masalah politik serta pandemi
turut menjadi tantangan yang perlu dihadapi dalam mengelola
rantai pasokan. Perusahaan dapat menghadapi tantangan
tersebut dengan cara membuat rantai pasokan yang lebih kuat
seperti memilih pemasok serta saluran distribusi yang lebih
terpercaya, lebih cepat tanggap dalam menghadapi masalah di
dalam rantai pasokan serta mengawasi kinerja masing-masing
pelaku dalam rantai pasokan agar lebih efisien.

Keadaan ekonomi global saat ini telah memfokuskan pada
perekonomian yang berkelanjutan. Adanya permasalahan
terkait dengan isu lingkungan seperti limbah, polusi dan
perubahan iklim yang menjadi masalah serius telah mengubah
pandangan banyak negara untuk beralih pada ekonomi hijau.
Ekonomi hijau (green economy) merupakan sistem perekonomian
dengan tujuan untuk meningkatkan taraf hidup manusia
melalui pengurangan risiko lingkungan (Hassiba & Boumar,
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2023). Ekonomi hijau mencakup produksi, distribusi hingga
konsumsi produk yang tidak memberikan dampak terhadap
lingkungan. Hal inilah yang akhirnya mendasari munculnya
manajemen rantai pasokan hijau (green supply chain management).
Menurut Pramesti, et al. (2021), manajemen rantai pasokan hijau
memiliki 5 dimensi antara lain Green Purchasing, Green
Production, Green Distribution, Green Packaging, Green
Warehousing. Berikut penjelasannya:
1. Green Purchasing
Green purchasing merupakan serangkaian kegiatan
pengadaan bahan baku untuk produksi yang mengandung
unsur 3R (reduce, reuserecycle). Dalam kegiatan ini,
perusahaan memberikan kriteria dalam pembelian
berprinsip green contohnya memberikan syarat bagi
pemasok terkait produk eco-friendly yang dibutuhkan
perusahaan. Tujuannya agar pemasok dapat bekerja sama
dalam praktik bisnis ramah lingkungan.

2. Green Production

Kegiatan perusahaan ini berkaitan dengan proses produksi
yang berprinsip untuk mengurangi risiko keuangan seperti
limbah dan polusi yang dapat membahayakan manusia.
Strategi yang dapat digunakan oleh perusahaan antara lain
melakukan pengolahan limbah hasil produksi dan
menggunakan sumber daya alternatif yang ramah
lingkungan.

3. Green Transportation

Dalam kegiatan green transportation, perusahaan menerapkan
praktik ramah lingkungan melalui praktik transportasi.
Setiap tahun polusi yang dihasilkan oleh penggunaan
kendaraan memberikan peningkatan pada efek rumah kaca.
Dengan adanya kegiatan green transportation, perusahaan
diharapkan berperan serta mengurangi efek rumah kaca
dengan menggunakan kendaraan yang bertenaga listrik, atau
kendaraan hemat energi.



4. Green Packaging
Kegiatan ini mencakup pengemasan produk yang ramah
lingkungan namun tetap dapat diterima dengan baik oleh
konsumen. Misalnya menggunakan pengemasan produk
yang berasal dari bahan daur ulang tetapi pengemasan
produk tetap aman.

5. Green Warehousing.
Konsep ini merupakan konsep terkait dengan pengelolaan
persediaan dalam gudang dengan menerapkan praktik
ramah lingkungan. Contoh dari kegiatan ini antara lain
mengelola produksi agar persediaan digudang tidak berlebih
dan mengelola sisa produksi.

F. Supply Chain Management dalam E-Commerce
Adanya globalisasi dan kemajuan teknologi saat ini
memiliki andil yang besar dalam perubahan pasar serta
kebutuhan  konsumen. Munculnya e-commerce  dalam
perekonomian berbagai negara akhirnya mengubah manajemen
rantai pasokan tradisional menjadi manajemen rantai pasokan e-
commerce. Teknologi menjadi faktor utama dalam meningkatkan
e-commerce. Hal ini dapat dilihat dari beragamnya aplikasi e-
commerce yang memudahkan pelaku bisnis dalam manajemen
rantai pasokan untuk melakukan transaksi. Menurut Hao (2022),
secara umum terdapat 3 rantai pasokan dalam e-commerce antara
lain:
1. B2B (Business to Business)
Dalam rantai pasokan ini perusahaan manufaktur memiliki
rantai pasokan langsung dengan agen seperti retail. Konsep
B2B merupakan suatu transaksi yang dilakukan antar
perusahaan dan tidak melibatkan konsumen akhir. Hal yang
menjadi perhatian perusahaan adalah munculnya ancaman
seperti kebocoran data serta persaingan antar perusahaan.
2. B2C (Business to Consumer)
Pada rantai pasokan ini, perusahaan langsung berhadapan
dengan konsumen, tidak seperti manajemen rantai pasokan
tradisional, pada rantai pasokan ini pasar yang
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mempertemukan antara produsen dengan konsumen ini
merupakan pasar online yang berupa aplikasi. Konsumen
secara mandiri dapat memilih produk dan memesan melalui
aplikasi. Pengiriman produk yang dilakukan oleh
perusahaan e-commerce melalui saluran distribusi yang
mereka miliki. Dalam hal ini perusahaan akan lebih
memfokuskan pada manajemen persediaan.
3. 020 (Online to Offline)

020 merupakan model bisnis yang menggunakan teknologi
dalam menarik minat konsumen namun transaksi terjadi
secara offline atau di toko secara langsung. Pengalaman yang
akan diperoleh konsumen antara lain mendapatkan
penawaran menarik secara online namun tetap mengetahui
kualitas produk secara langsung. Namun beberapa hal yang
menjadi perhatian bagi perusahaan yang akan menggunakan
rantai pasokan ini antara lain jangkauan toko offline yang
dapat dijangkau konsumen dan adanya peraturan-peraturan
daerah tertentu yang dapat menyulitkan pembukaan toko.

Strategi dalam Supply Chain Management
Dalam penerapan manajemen rantai pasokan tiap
perusahaan mungkin dapat berbeda, namun meskipun rantai
pasokan yang terdapat dalam sebuah bisnis rumit tetap
memerlukan strategi dasar agar manajemen rantai pasokan
dapat berjalan dengan baik sehingga mampu meningkatkan
keuntungan bagi perusahaan. Menurut Reid & Sanders (2011),
beberapa strategi dasar dalam manajemen rantai pasokan antara
lain:
1. Pengendalian dalam rantai pasok
Perusaahan perlu melakukan evaluasi berkala terkait dengan
masalah yang terjadi di dalam rantai pasok. Peningkatan
komunikasi yang baik dapat menciptakan keputusan yang
tepat sasaran saat masalah timbul. Penggunaan rantai
pasokan yang terlalu panjang mungkin dapat mengurangi
efisiensi  perusahaan  sehingga  perusahaan  perlu
mempertimbangkan kembali ketika menggunakan rantai



pasok yang panjang seperti penggunaan teknologi yang
membantu untuk memudahkan koordinasi antar rantai
pasok.

2. Fokus pada permintaan pasar
Perusahaan harus selalu memiliki data terbaru terkait dengan
penjualan produk dan permintaan pasar. Hal ini bertujuan
untuk mengantisipasi adanya lonjakan permintaan pasar.
Melalui data dan informasi tersebut, perusahaan akan
mampu membuat anggaran terkait dengan produksi
maupun penjualan sehingga efisiensi dapat terjaga.

3. Penyaluran produk
Strategi selanjutnya yaitu bagaimana penyaluran produk
dapat lebih cepat diterima oleh konsumen. Perusahaan dapat
menentukan apakah produk dikirimkan melalui gudang
sendiri atau memerlukan distributor. Hal ini tentunya perlu
evaluasi lebih lanjut terkait.

4. Peningkatan produktivitas aset
Melalui produktivitas aset, perusahaan dapat
memaksimalkan keuntungan melalui sumber daya yang
dimiliki.

Penerapan e-commerce yang didukung oleh teknologi juga
mengharuskan strategi manajemen rantai pasokan yang lebih
mendalam seperti meningkatkan teknologi informasi yang
berkaitan dengan rantai pasokan (Min, 2021). Dengan adanya
peningkatan teknologi membuat perusahaan memiliki
keunggulan bersaing. Persaingan bisnis saat ini tidak hanya
antar perusahaan dalam suatu industri namun juga persaingan
antar rantai pasok. Salah satu alat yang dapat digunakan yaitu
melalui ERP (enterprise resource planning) yang merupakan suatu
sistem terintegrasi yang dapat membantu perusahaan untuk
mengatasi adanya saluran komunikasi buruk maupun
meningkatkan efisiensi. Namun penggunaan teknologi ini tidak
terlepas dari adanya risiko seperti kebocoran data dan informasi
sehingga hal ini perlu menjadi perhatian bagi perusahaan untuk
dapat mengelola manajemen rantai pasokan yang berbasis
teknologi.
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Menurut Zhou & Qi (2014), penyusunan strategi terkait
dengan manajemen rantai pasokan dalam e-commerce
memberikan keuntungan tersendiri seperti:

1. Meningkatkan hubungan konsumen
Berbagai persaingan bisnis dalam e-commerce, diperlukan
strategi untuk dapat mempertahankan hubungan dengan
konsumen. Konsumen memerlukan kenyamanan saat
bertransaksi serta biaya yang lebih rendah. Untuk itulah
manajemen  rantai  pasokan  dalam  e-commerce
mempermudah komunikasi antara konsumen dengan
perusahaan secara langsung sehingga pemenuhan
kebutuhan konsumen dapat segera tertangani.

2. Mempertahankan bisnis
Penerapan manajemen rantai pasok berbasis e-commerce
dapat meningkatkan perkembangan bisnis perusahaan
melalui pengurangan biaya dan hambatan komunikasi antar
rantai pasok sehingga manajemen perusahaan dapat lebih
terorganisir.

3. Meningkatkan kinerja operasional
Manajemen rantai pasokan dalam e-commerce memiliki
pelayanan lengkap bagi perusahaan untuk dapat mengatur
waktu produksi, waktu menangani keinginan konsumen
agar memperoleh produk berkualitas serta pengurangan
biaya.

4. Kecepatan dalam membagi informasi
Penggunaan teknologi yang mendukung manajemen rantai
pasokan dalam e-commerce memberikan aliran informasi yang
penting bagi perusahaan. Antar rantai pasokan juga
memerlukan aliran informasi yang tepat waktu seperti
ketersediaan produk dan kebutuhan konsumen.

H. Kesimpulan
Perubahan kondisi pasar turut mengubah rantai pasokan
saat ini. Berkembangnya e-commerce telah mengubah rantai
pasokan tradisional menjadi model rantai pasokan e-commerce.
Penerapan e-commerce juga mempercepat proses penyaluran

276



informasi dan data terkait dengan produk yang diterima antar
rantai pasok sehingga meningkatkan efisiensi dan mengurangi
saluran komunikasi yang buruk. Kemajuan teknologi saat ini
turut membantu menciptakan lingkungan bisnis yang
memudahkan seluruh pelaku usaha baik dari pemasok,
perusahaan manufaktur, distributor hingga konsumen akhir.
Meskipun demikian perusahaan perlu mewaspadai adanya
ancaman dalam e-commerce seperti adanya kebocoran data
maupun beberapa peraturan daerah terkait penggunaan rantai
pasokan tertentu.Beberapa strategi yang dapat digunakan
pebisnis dalam hal manajemen rantai pasokan e-commerce
antara lain: melakukan pengendalian dan pemilihan terhadap
pemasok, meningkatkan hubungan dengan konsumen,
menggunakan teknologi yang memadai serta fokus pada
kegiatan operasional yang efisien.

277



DAFTAR PUSTAKA

Hao, S. (2022) ‘A Literature Review of E-commerce Supply Chain
Management’, BCP Business & Management, 20, pp. 486-496.
doi: 10.54691/bcpbm.v20i.1023.

Hassiba, A. and Boumar, S. (2023) “The Green Economy as a Solution
for Sustainable Development’, Algerian Journal of Economic
Performance, pp. 1-7. doi: 10.37575/h/ geo/230008.

Kodong, F. R., Juwairiah and Simanjuntak, O. S. (2015) “‘Manajemen
Rantai Pasokan Pada E-Commerce Industri Makanan Ringan
Kwt an-Naba Yogyakarta’, Seminar Nasional Informatika 2015
(semnaslF 2015), (November), pp. 139-146. Available at:
https:/ /media.neliti.com/media/ publications/175150-1D-
none.pdf.

Min, W. (2021) ‘Research on optimization of e-commerce supply
chain management process based on Internet of things
technology’, Journal of Physics: Conference Series, 2074(1). doi:
10.1088/1742-6596/2074/1/012070.

Nursani, D. and Rachman, A. (2021) ‘Modul Pengantar Manajemen
Rantai Pasok’, Modul Lembaga Kebijakan Pengadaan Barang/ Jasa
Pemerintah, pp. 1-69.

Pramesti, R. I., Baihaqi, I. and Bramanti, G. W. (2021) ‘Membangun
Green Supply Chain Management (GSCM) Scorecard’, Jurnal
Teknik ITS, 9(2). doi: 10.12962/j23373539.v9i2.54504.

Reid, R. and Sanders, N. R. (2011) Operation Management: An
Integrated Approach.

Sofiah, M. and Aisyah, S. (2022) ‘Analysis of Supply Chain
Management Implementation on Amazon E-Commerce
Analisis Implementasi Manajemen Rantai Pasok Pada E-
Commerce Amazon', Journal of Indonesian Management, 2(2),
pp- 385-390.

278



The World Bank (2023) ‘Procurement Guidance Supply Chain
Management: An introduction and practical toolset for
procurement practitioners’, (March), p. 116p.

Zhou, Y. and Qj, J. (2014) ‘Supply chain design strategy based on e-
commerce’, Applied Mechanics and Materials, 457-458, pp.
1411-1414. doi:  10.4028/www.scientific.net/ AMM.457-
458.1411.

279



TENTANG PENULIS

Fanniya Dyah Prameswari S.E., S.M., M.M., Ak.

Universitas Widya Husada Semarang

Penulis lahir di Semarang,15 Juni 1992. Penulis
telah menyelesaikan pendidikan S1-Akuntansi
di Universitas Diponegoro dan S1-Manajemen
di STIE Widya Manggala Semarang. Penulis
juga menempuh kuliah profesi Akuntan pada
program  Pendidikan Profesi = Akuntansi
Universitas ~ Diponegoro.  Selanjutnya ia

melanjutkan untuk kuliah S2-Manajemen di
Universitas Diponegoro.

280



BAB | \NaLisis pATA DAN
BIG DATA DALAM
14 E-COMMERCE

Sur Yanti, S.E., M.Sc.
Universitas Teknologi Digital Indonesia

A. Pendahuluan

E-commerce telah menjadi salah satu sektor paling
dinamis dan berkembang pesat di era digital yang telah
merevolusi dan mengubah perdagangan tradisional. Kecepatan
dan kemudahan komunikasi dan pertukaran informasi menjadi
tidak terbatas ruang, jarak, dan waktu dengan adanya adanya
teknologi internet. Kebutuhan akses internet menjadi hal yang
tidak terpisahkan dalam kehidupan sehari-hari. Salah satu
pemanfaatan teknologi internet adalah untuk melakukan transaksi e-
commerce dalam aktivitas memenuhi berbagai produk ataupun
layanan yang dibutuhkan. Secara tidak sadar, pada saat mengakses
mesin pencari informasi, media sosial ataupun platform yang lain
maka data-data personal juga diberikan kepada pihak ketiga dengan
bebas. Data-data yang dihasilkan dari akses terhadap internet
tersebut terus menerus berlipat ganda dari waktu ke waktu sehingga
melampaui batas media penyimpanan dan menjadi salah satu yang
membentuk Big Data.

B. Big Data
Istilah Big Data sendiri pertamakali dimunculkan oleh
Roger Mougalas dari O’Reilly Media pada tahun 2005 yang
mengacu pada kumpulan data besar yang hampir tidak
mungkin dikelola menggunakan alat intelijen bisnis
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konvensional. Sedangkan awal mula sejarah big data didunia sudah
diawali sejak tahun 1963, oleh John Graunt yang melakukan analisis
statistik untuk mendapatkan insight dan membangun sistem
peringatan wabah PES yang saat itu sering terjadi dan menjadi
penyebab kematian di London dan mengumpulkan hasil temuannya
dalam buku Natural and Political Observation Made on the Bills of
Mortality yang memberikan informasi penting mengenai penyebab
kematian pada abad ke-17. Dalam bisnis, sejak 7.000 tahun yang lalau
di Mesopotamia data juga telah digunakan untuk melacak dan
mengendalikan bisnis pertumbuhan tanaman dan ternak.

Big Data mengacu pada kumpulan besar data yang dapat
bersifat terstruktur, semi terstruktur, atau tidak terstruktur dan
memiliki karakteristik khusus yang dikenal dengan istilah 3V
berbeda dari data konvensional, yaitu:

1. Data sangat besar (high volume)

Karakteristik high volume pada big data mengacu
pada jumlah data yang dihasilkan, disimpan, dan diproses.
Big data sering kali melibatkan data dalam jumlah sangat
besar yang melebihi kapasitas pemrosesan dan analisis data
tradisional. Data ini dapat berasal dari berbagai sumber,
termasuk sensor, media sosial, data telemetri, dan
perdagangan. Data yang masuk ke dalam kategori ini dapat
mencapai hingga petabyte (1,024 terabyte) atau bahkan lebih.

2. Sangat bervariasi (high variety)

Karakteristik sangat bervariaasi big data merupakan
keanekaragaman tipe data dalam ekosistem big data yang
sifatnya semi-struktur atau bahkan unstruktur, artinya
adalah data tersebut tidak terorganisir dengan baik dalam
format tabel tradisional. Jadi dapat dalam bentuk teks,
gambar, video, audio, atau format lain. Dalam hal struktur
dan konten, big data memiliki tingkat kompleksitas yang
tinggi, sehingga untuk mendapatkan informasi yang penting
dan berguna perlu dilakukan ekstraksi data.



3. Kecepatan pertumbuhannya tinggi (high-velocity)

Karakteristik big data ketiga adalah kecepatan
pertumbuhan data yang mencerminkan kecepatan produksi,
pertukaran dan pemrosesan data. Big Data sering dihasilkan
dengan kecepatan tinggi seperti data transaksi online, contohnya
transaksi e-commerce atau keuangan. Selain itu, data streaming
yang dikirimkan dan diterima dalam waktu nyata atau hampir
waktu nyata dari sensor [oT (Internet of Things) seperti sensor pada
kendaraan, peralatan industri, atau perangkat pintar yang dapat
menghasilkan dalam hitungan detik atau milidetik. Kemampuan
memproses dan merespons data secara real-time adalah kunci
dalam mengelola kecepatan data.

Selain karakteristik big data 3V tersebut, didalam
merancang strategi pengelolaan dan analisis data yang efektif
perlu dipahami karakteristik big data yang lain, yaitu:

1. Variability
Variability yaitu mengenai pola, format, struktur, dan
kualitas data big data yang fluktuasi atau selalu berubah -
ubah setiap waktu. Sehingga dalam pengelolaan dan analisis
data big data diperlukan pendekatan yang fleksibel.

2. Veracity

Veracity berkaitan dengan keakuratan data ketika
memproses sebuah program data terkait dengan keandalan
dan kevalidan data. Data big data terkadang masih
mengandung error, ketidakpastian, atau noise yang dapat
menyebabkan kesalahan dalam pengambilan keputuan
bisnis. Oleh karena itu, memastikan keandalan dan
keakuratan data menjadi penting dalam konteks big data
agar hasil analisa untuk bisnis juga akurat dan tepat.

3. Value
Value terkait dengan pentingnya mengekstrak nilai
yang signifikan dari data big data sehingga bermanfaat.
Value merupakan karakteristik yang sangat penting karena
nilai hakiki data big data adalah terletak pada kemampuan
untuk menghasilkan wawasan yang bermanfaat dan
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mendukung pengambilan keputusan yang cerdas. Apabila
data big data tidak memiliki nilai value, maka analisa yang
dilakukan tidak akan membawa dampak terhadap bisnis,
sehingga yang dilakukan tidak bermanfaat.

. Visualization

Visualization merupakan proses mendeskripsikan data yang
besar dan kompleks dalam format yang dapat dimengerti
dan bermakna, representasi grafis dari data dalam bentuk
grafik, bagan, peta, atau representasi visual lainnya yang
memungkinkan pengguna menganalisis, menjelajahi, dan
memperoleh wawasan dari data yang besar dan beragam.
Dibutuhkan teknik visualisasi untuk mengolah data yang
sangat besar, yaitu data dapat diubah secara dinamis untuk
menyesuaikan skala data dengan tujuan agar bisa
menghasilkan informasi yang bisa dipahami sehingga
mendapatkan wawasan yang berharga untuk pengambilan
keputusan, identifikasi pola dan tren ataupun pemahaman
tentang perilaku pelanggan. Teknik visualisasi yang
digunakan dalam visualisasi Big Data antara lain adalah:

a. Grafik statistic, misalnya histogram, grafik garis, grafik
batang, dan lain-lain untuk menganalisis sebaran data.

b. Bagan multidimensi, yaitu bagan, seperti scatter plot atau
bubble plot yang digunakan untuk memvisualisasikan
hubungan antar variabel dalam data multidimensi.

c. Heatmaps, digunakan untuk memvisualisasikan pola
dalam data spasial atau data yang berubah seiring waktu.

d. Diagram Jaringan, digunakan untuk memvisualisasikan
hubungan kompleks antar entitas dalam data seperti
jaringan sosial atau jaringan perusahaan.

e. Peta dan visualisasi spasial digunakan untuk
mengeksplorasi data geografis dan pola spasial.

f. Visualisasi Hierarkis, digunakan untuk
memvisualisasikan struktur hierarki dalam data, mirip
dengan peta pohon dan dendrogram.



Beberapa sistem visualisasi big data dapat memproses dan
memvisualisasikan data secara real time atau mendekati real
time, sehingga memungkinkan bisnis untuk melacak dan
bereaksi terhadap perubahan data secara real time. Visualisasi
big data sering kali diintegrasikan dengan alat analisis data
seperti pembelajaran mesin, analisis prediktif, dan algoritme
intelijen bisnis. Hal ini memungkinkan bisnis mendapatkan
wawasan yang lebih mendalam dari data. Keamanan data
dan perlindungan data sangatlah penting. Visualisasi harus
dapat mengatasi permasalahan keamanan dan dan
perlindungan data, yaitu memastikan bahwa data sensitif
dilindungi dan hanya pihak yang berwenang yang dapat
mengaksesnya.

. Volatility

Volatility merupakan karaakteristik big data yang
berhubungan dengan perubahan data dan bisa berdampak pada
homogenitas data, dimana big data memiliki perbedaan data
antara data kemarin dengan data hari ini, Dalam lingkungan big
data sering kali data tidak statis, dan dapat berubah dengan cepat,
fluktuasi serta secara terus-menerus. Perubahan kecepatan data
yang sangat cepat tersebut karena aliran data real-time dari sensor,
perangkat IoT (Internet of Things), atau platform media sosial,
sehingga dibutuhkan sistem yang dapat menangani pembaruan
data secara cepat dan efisien. Beberapa jenis big data dapat
memiliki variasi pola dan perilaku yang bersifat musiman
atau berulang, sebagai contoh adalah data penjualan ritel
dapat mengalami fluktuasi musiman tergantung pada waktu
dalam setahun, musim, atau peristiwa tertentu. Memahami
variasi tersebut dan meresponnya dengan tepat merupakan
kunci dalam mengoptimalkan keputusan bisnis. Data big
data seringkali memiliki karakteristik polimorfik yaitu data
dapat disajikan dalam berbagai bentuk dan format, sebagai
contoh adalah dalam lingkungan big data mungkin terdapat
data dalam bentuk teks, gambar, audio, dan video. Sumber
data dalam big data sendiri seringkali berasal dari sumber
dinamis, artinya adalah sumber data dapat bertambah,
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berkurang, atau berubah seiring waktu. Sehingga perubahan
pada sumber data ini dapat memengaruhi properti dan
kualitas data secara keseluruhan.

. Validity

Karakteristik validity dalam konteks big data mengacu
pada tingkat reliabilitas, akurasi, dan relevansi data yang
digunakan untuk analisis. Hal ini sangat penting karena big
data sering kali melibatkan sejumlah besar sumber data yang
berbeda, sehingga dapat menimbulkan tantangan dalam
memastikan validitas dan keandalan data yang digunakan.
Validitas data meliputi reliabilitas atau kepercayaan
terhadap data yang digunakan. Data yang dianggap valid
harus berasal dari sumber yang dapat dipercaya dan
memiliki rekam jejak akurasi dan keandalan yang baik. Hal
ini penting untuk memastikan bahwa analisis dan keputusan
berdasarkan data dapat diandalkan. Validitas juga mencakup
keakuratan data, atau sejauh mana data tersebut
mencerminkan fakta sebenarnya atau kebenaran obyektif.
Data yang akurat memiliki sedikit atau tidak ada kesalahan
dan tidak bias dalam pengumpulan, penyimpanan, atau
pemrosesannya. Ketidakakuratan data dapat menyebabkan
kesimpulan yang salah dan keputusan yang salah. Validitas
juga mencakup relevansi atau kesesuaian data untuk tujuan
analitis atau pengambilan keputusan tertentu. Data yang
valid harus relevan dengan jawaban pertanyaan yang
diinginkan ataupun terhadap tujuannya. Data yang
digunakan harus dipastikan relevan dengan konteksnya dan
tidak mengandung informasi yang tidak relevan atau tidak
berguna. Validitas juga berkaitan erat dengan data yang
berkualitas, yaitu harus memenuhi standar kualitas tinggi
yang mencakup berbagai aspek seperti akurasi, keandalan,
ketepatan waktu, kelengkapan, konsistensi, dan integritas
data. Keabsahan data dipengaruhi oleh metode
pengumpulan data yang digunakan. Metode pengumpulan
data juga mempengaruhi validitas data. Metode pengumpulan
data yang tepat dan efektif, sesuai dengan tujuan analitis, serta



tidak menimbulkan bias atau distorsi yang tidak diinginkan akan
menghasilkan data yang lebih valid.

Proses verifikasi dan validasi data merupakan langkah
penting dalam memastikan validitas data dalam lingkungan
Big Data dengan menggunakan teknik dan alat validasi data,
verifikasi dengan sumber data independen, dan pemantauan
terus-menerus terhadap kualitas data sepanjang siklus
hidupnya.

. Vulnerability

Karakteristik vulnerability adalah kerentanan big data,
yaitu potensi risiko keamanan yang terkait dengan
pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, dan penggunaan
data dalam lingkungan yang besar dan kompleks. Big data sering
kali mencakup informasi sensitif seperti data pribadi, keuangan,
dan bisnis yang rentan terhadap serangan cyber seperti peretasan,
pencurian data, dan serangan malware, sehingga mengakibatkan
kerugian finansial dan reputasi perusahaan. Infrastruktur
penyimpanan big data dengan ukuran dan kompleksitasnya
yang tinggi seringkali terdiri dari beberapa server,
penyimpanan cloud, atau platform distribusi data sehingga
harus diamankan dengan baik. Setiap titik pada infrastruktur
dapat menjadi titik media hacker untuk melakukan
peretasan. Konfigurasi keamanan yang lemah, perangkat
lunak yang ketinggalan zaman, dan kurangnya kontrol akses
dapat meningkatkan risiko kerentanan. Human error seperti
kelalaian, kecerobohan, atau tindakan jahat juga dapat
menyebabkan kerentanan dalam sistem atau penggunaan
data yang tidak aman. Banyak negara memiliki peraturan
perlindungan data yang ketat, seperti GDPR di Uni Eropa
dan HIPAA di Amerika Serikat. Organisasi yang mengelola
big data harus mematuhi peraturan tersebut untuk
melindungi privasi pengguna dan menghindari sanksi
hukum.
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Analisis Data dan Big Data Dalam E-Commerce
Analisis data dan big data dalam e-commerce merupakan
proses analisis pada kumpulan data dalam jumlah besar untuk
menghasilkan informasi analisis, antara lain mengenai tren pasar
online, preferensi pelanggan, produk, layanan dan informasi penting
lainnya yang spesifik untuk lingkungan ritel online, atau secara garis
besar adalah mengenai faktor keberhasilan dalam strategi e-commerce.
Menurut Mayer, et al. (2013), analisis big data dalam e-commerce
memungkinkan perusahaan untuk melakukan beberpa hal, pertama
adalah segmentasi pelanggan yang lebih akurat. Kedua,
memprediksi permintaan dan tren pasar dengan lebih baik. Ketiga
dapat mengoptimalkan harga, promosi, dan strategi penjualan. Serta
yang keempat adalah dapat mengembangkan produk dan layanan
yang lebih sesuai dengan preferensi konsumen. Karakteristik Big
Data dalam E-commerce adalah sebagai berikut:
1. Volume
Dalam e-commerce, sejumlah besar data dihasilkan
setiap hari, termasuk data transaksi, data pengguna, dan data
sensor dari perangkat pintar, sebagai contoh adalah platform
e-commerce besar seperti Amazon dan Alibaba dapat
menghasilkan jutaan transaksi setiap hari.

2. Kecepatan
Perdagangan elektronik sering kali menghasilkan data
dengan kecepatan tinggi, seperti transaksi online terjadi
dalam hitungan detik, dan interaksi pengguna pada platform
e-commerce dapat bersifat dinamis dan berubah dengan
cepat.

3. Variasi
E-commerce memiliki tipe dan format data yang
bervariasi yang mencakup data terstruktur seperti data
transaksi dan data pelanggan, data semi terstruktur seperti
ulasan pelanggan dan entri weblog, dan data tidak
terstruktur seperti teks ulasan produk dan gambar produk.



Integrasi analisis Big Data pada e-commerce dapat
meningkatkan hubungan dengan pelanggan, mempersonalisasi
pengalaman belanja, dan meningkatkan profit. Sumber data
dalam e-commerce dapat berasal dari:

1. Transaksi
Sumber data utama dalam e-commerce adalah data
transaksi yang mencakup informasi tentang pembelian
produk, harga, waktu, lokasi, dan metode pembayaran.

2. Interaksi Pengguna
Informasi yang diperoleh dari interaksi pengguna di
platform e-commerce, termasuk klik, penelusuran, penilaian,
ulasan, dan aktivitas lainnya. Menganalisis interaksi
pelanggan di platform E-commerce untuk memahami
preferensi, ketertarikan, dan kebutuhan pelanggan.

3. Sensor IoT
Data dari sensor pada perangkat pintar atau
infrastruktur logistik dapat memberikan wawasan tambahan
tentang kondisi lingkungan, pengiriman, dan kinerja produk.

Analisis data yang dilakukan pada e-commerce dapat
membantu perusahaan memahami perilaku pelanggan,
menemukan tren pasar, dan membuat keputusan yang lebih
baik. Kebutuhan akan informasi dalam e-commerce menjadi hal
yang penting dalam setiap pengambilan keputusan bisnis.
Informasi tidak terlepas dari sumbernya, yaitu data yang merupakan
kumpulan fakta, karakter (angka atau deskripsi) yang terorganisir
atau tidak terorganisir yang mewakili suatu keadaan, fenomena, atau
entitas tertentu. Data juga merepresentasikan dunia nyata seperti
data transaksi, data geografis, ukuran fisik, teks, gambar, ataupun
suara. Istilah data secara etimologi berasal dari bentuk jamak kata
latin yaitu “datum,” yang artinya “sesuatu yang diberikan.” Data
yang telah diolah akan menghasilkan informasi yang berguna
dalam pengambilan keputusan.

Analisis data dalam e-commerce mengenai data transaksi,
jejak pencarian, dan interaksi platform dapat membentuk
gambaran yang lebih mendalam tentang preferensi pelanggan.
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Pemahaman tentang perilaku pelanggan, seperti produk yang
diminati pelanggan, pola transaksi, dan frekuensi pembelian
dapat digunakan untuk menyusun strategi marketing yang lebih
personal dan efektif. Pada analisis data tingkat lanjut dapat
dilakukan segmentasi pelanggan yang lebih tepat, seperti
berdasarkan preferensi, gender, usia, pekerjaan, atau geografi
yang memberikan informasi lebih detil mengenai pelanggan
potensial dan cara efektif dalam mengakomodasi pelanggan.
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Riggins,
perkembangan teknologi berbasi internet memberikan manfaat
transformatif pada perusahaan E-commerce, seperti harga
dinamis, layanan pelanggan real time, penawaran yang
dipersonalisasi, atau interaksi yang lebih baik.

Peran big data dalam transformasi e-commerce meliputi yang
pertama adalah personalisasi pengalaman pelanggan, yaitu dengan
menganalisis big data maka e-commerce dapat menyajikan
pengalaman yang lebih personal kepada pelanggan seperti
merekomendasikan produk yang relevan berdasarkan riwayat
pembelian atau preferensi pengguna. Kedua, analisis pola
pembelian yaitu big data memungkinkan e-commerce untuk
menganalisis pola pembelian pelanggan secara mendalam,
mengidentifikasi tren dan preferensi yang mungkin tidak
terlihat dalam data konvensional. Ketiga adalah optimasi
operasional yaitu dengan menganalisis big data tentang operasi
e-commerce, seperti manajemen inventaris atau rantai pasokan,
organisasi dapat mengidentifikasi area di mana efisiensi dapat
ditingkatkan dan biaya dapat dikurangi. Keempat adalah
pengembangan produk dan layanan, yaitu big data memberikan
wawasan yang berharga tentang preferensi pelanggan dan
kebutuhan pasar, memungkinkan e-commerce untuk
mengembangkan produk dan layanan yang lebih sesuai dengan
kebutuhan pelanggan.

Pelaksanaan analisis big data untuk e commerce
memerlukan tools yang tepat, berikut adalah alat analisis data
yang dapat digunakan dalam mendapatkan informasi yang



lebih dalam tentang perilaku pelanggan, tren pasar, dan kinerja

bisnis:

1. Excel

Excel tidak dirancang secara khusus untuk menangani big

data tetapi merupakan alat analisis data yang umum digunakan.
Excel dapat digunakan untuk data skala kecil hingga menengah,
terutama untuk analisis data yang sudah diolah sebelumnya atau
untuk merangkum data agregat. Sebagai contoh adalah untuk
merangkum data dalam tabel pivot atau menggunakan fungsi
statistik bawaan seperti Sum, Average, atau Count.

2. Python
Python adalah salah satu bahasa pemrograman yang
paling populer untuk analisis data, dan memiliki berbagai
pustaka yang lengkap untuk analisis big data, seperti Pandas,
NumPy, dan SciPy. Python dalam analisis e-commerce dapat
digunakan untuk:
a. Manipulasi Data:
Pandas dapat digunakan wuntuk membersihkan,
menggabungkan, dan memanipulasi data e-commerce
dalam skala besar.
b. Analisis Deskriptif:
Pandas dan NumPy dapat digunakan untuk melakukan
analisis deskriptif, seperti menghitung statistik ringkasan
atau membuat visualisasi data.
c. Analisis Prediktif:
Pustaka seperti Scikit-learn, dapat digunakan untuk
membangun model prediktif, seperti regresi atau
klasifikasi, untuk menganalisis pola dan membuat
prediksi berdasarkan data e-commerce.

3. R
R adalah bahasa pemrograman yang dapat digunakan
untuk analisis statistik yang lebih detil. R pada e-commerce
dapat digunakan untuk:
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a. Visualisasi Data
R memiliki pustaka grafik yang lengkap seperti
ggplot2 yang memungkinkan pembuatan visualisasi data
yang menarik dan informatif.
b. Analisis Statistik
R memiliki berbagai paket statistik lengkap yang
dapat digunakan untuk melakukan analisis statistik
mendalam, seperti uji hipotesis, analisis regresi, atau
analisis klaster.
c. Model Prediktif
R dapat digunakan untuk membangun dan
mengevaluasi model prediktif kompleks untuk
menganalisis data e-commerce dengan menggunakan
pustaka seperti caret atau randomForest.

Teknologi big data seperti Hadoop, Spark, dan sistem
manajemen basis data NoSQL memiliki peran yang penting
dalam e-commerce, yaitu memungkinkan penyimpanan,
pemrosesan, dan analisis data besar dalam skala yang besar dan
cepat Berikut adalah teknologi Big Data dalam E-commerce
1. Hadoop

Hadoop adalah kerangka kerja sumber terbuka yang
digunakan untuk penyimpanan dan pemrosesan data besar
dalam lingkungan terdistribusi. Dalam e-commerce, Hadoop
digunakan untuk menyimpan dan mengelola data besar
seperti data transaksi atau data pelanggan, serta untuk
melakukan analisis data yang skala nya besar.

2. Spark

Apache Spark adalah kerangka kerja pengolahan data
cepat dan umum yang dirancang untuk analisis data real-
time dan batch. Dalam e-commerce, Spark digunakan untuk
memproses dan menganalisis data streaming seperti data
interaksi pengguna atau data sensor secara real-time. Spark
menyediakan kemampuan untuk melakukan analisis data
iteratif yang cepat, seperti pengembangan model prediktif



atau pengoptimalan strategi pemasaran. Contoh penggunaan

Spark adalah sebagai berikut:

a. Spark Streaming digunakan untuk menganalisis interaksi
pengguna secara real-time dan memberikan rekomendasi
produk yang relevan secara instan.

b. Spark digunakan untuk menganalisis perilaku kohort
pelanggan dari data-data transaksi yang terbaru

. Sistem Manajemen Basis Data NoSQL:

Sistem Manajemen Basis Data NoSQL adalah solusi
basis data yang dirancang untuk mengelola data semi-
struktur dan tidak terstruktur pada skala yang besar. Dalam
e-commerce, basis data NoSQL seperti MongoDB atau
Cassandra digunakan untuk menyimpan dan mengelola data
pelanggan atau data interaksi pengguna yang tidak
terstruktur, seperti ulasan pelanggan, data sensor, atau entri
weblog dalam skala besar.

Pengolahan Big Data dalam E-commerce meliputi
pengumpulan data yang berasal dari berbagai sumber seperti
transaksi pelanggan, interaksi pengguna, data sensor, dan
data dari platform media sosial. Data dikumpulkan dari
berbagai sumber menggunakan alat seperti sistem
manajemen basis data, alat pemantauan web, atau API pihak
ketiga. Berikutnya adalah penyimpanan data Warehousing
meliputi pengumpulan disimpan dalam gudang data yang
terpusat atau terdistribusi seperti basis data relasional atau
sistem penyimpanan Big Data seperti Hadoop atau NoSQL.
Pemrosesan data mentah perlu dilakukan atau diolah sebelum
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Analisis Big Data
dalam E-commerce meliputi:

a. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk mengukur
kinerja e-commerce, seperti total penjualan, rata-rata nilai
transaksi, atau rasio konversi. Analisis ini membantu
dalam mengidentifikasi tren pasar dan perilaku
pelanggan yang mungkin tidak terlihat dalam data

konvensional.
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b. Analisis Prediktif
Analisis prediktif digunakan untuk memprediksi
perilaku pelanggan, seperti kemungkinan pembelian produk
tertentu berdasarkan riwayat pembelian sebelumnya atau
perilaku pengguna lainnya.
c. Analisis Segmentasi Pelanggan
Analisis  Segmentasi  Pelanggan = membagi
pelanggan menjadi segmen berdasarkan karakteristik
demografis seperti usia, jenis kelamin, atau lokasi
geografis. Analisis ini membagi pelanggan menjadi
segmen berdasarkan perilaku pembelian atau interaksi
pengguna, memungkinkan pemasaran yang lebih terarah
dan personalisasi.
d. Analisis Kesesuaian Produk
Analisis Kesesuaian Produk memetakan produk sesuai
dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan berdasarkan
data pembelian atau wulasan produk. Analisis ini
mengelompokkan produk ke dalam kategori yang berbeda
berdasarkan atribut atau kinerja, membantu dalam
pengelolaan inventaris dan penentuan strategi pemasaran.
e. Analisis Sentimen Pelanggan
Analisis ini digunakan untuk mengekstrak
sentimen atau opini dari ulasan pelanggan tentang
produk atau layanan. Analisis ini membantu dalam
memahami umpan balik pelanggan dan mengevaluasi
kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

Perusahaan e-commerce sering menghadapi tantangan
mengenai keamanan data, skala infrastruktur, atau kualitas data.
Tantangan tersebut juga memunculkan kesempatan untuk terus
berkembang dan meningkatkan operasi bisnis. Tantangan dalam
pengolahan dan analisis big data dalam e-commerce meliputi
skalabilitas yaitu data e-commerce sering kali sangat besar dan
memerlukan infrastruktur yang kuat untuk pengolahan dan
analisis yang efisien. Kualitas data, yaitu data e-commerce mungkin
tidak selalu lengkap atau akurat, dan perlu dilakukan pembersihan
dan validasi data sebelum dapat digunakan untuk analisis.



Selanjutnya untuk privasi dan keamanan adalah data e-
commerece sering kali berisi informasi sensitif tentang pelanggan
dan transaksi, dan perlu dijamin keamanan dan privasinya.
Diperlukan Upaya untuk melindungi data e-commerce dari
ancaman keamanan seperti serangan phishing, malware, atau
peretasan terus berkembang. Data e-commerce sering kali
berpindah melalui berbagai sistem dan pihak ketiga dalam
rantai pasokan, sehingga perlindungan data harus
diintegrasikan ke dalam seluruh proses.

Keamanan data pada e-commerce meliputi, yang pertama
adalah enkripsi data yaitu proses mengubah data menjadi format
terenkripsi yang hanya dapat dibaca oleh penerima yang memiliki
kunci enkripsi yang sesuai. Dalam e-commerce enkripsi data
diperlukan untuk melindungi data sensitif seperti informasi
pembayaran atau informasi pribadi pelanggan selama transit
atau penyimpanan. Kedua adalah perlindungan data pengguna
yang melibatkan praktik dan kebijakan untuk melindungi
informasi pribadi pelanggan dari akses yang tidak sah atau
penyalahgunaan. E-commerce harus memiliki kebijakan privasi
yang jelas dan memastikan bahwa data pelanggan disimpan
secara aman dan hanya diakses oleh personel yang berwenang.
Ketiga adalah sertifikasi keamanan, yaitu proses mendapatkan
sertifikasi dari otoritas keamanan yang independen untuk
menunjukkan bahwa sistem e-commerce telah memenuhi
standar keamanan tertentu. Untuk menunjukkan kepatuhan
mereka terhadap standar keamanan pembayaran, pada platform e-
commerce sangat penting mendapatkan sertifikasi keamanan seperti
PCl DSS (Payment Card Industry Data Security Standard) untuk
menunjukkan kepatuhan mereka terhadap standar keamanan
pembayaran.

Privasi data tersebut adalah hak yang penting bagi
konsumen dalam lingkungan digital, terutama dalam konteks e-
commerce di mana informasi pribadi seringkali dipertukarkan
untuk transaksi pembelian. Berikut adalah privasi data dalam e-
commerce:
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1. Kebijakan Privasi
Kebijakan privasi adalah pernyataan yang menjelaskan
bagaimana data pelanggan dikumpulkan, digunakan, dan
disimpan oleh platform e-commerce. Setiap platform e-
commerce harus memiliki kebijakan privasi yang jelas dan
mudah diakses oleh pengguna, serta mematuhi hukum
privasi data yang berlaku.

2. Pengendalian Privasi Pengguna
Pengendalian privasi pengguna adalah fitur yang
memungkinkan pengguna untuk mengontrol penggunaan
dan penyebaran informasi pribadi mereka oleh platform e-
commerce. E-commerce harus memberikan pengguna
kemampuan untuk mengelola preferensi privasi mereka,
termasuk opsi untuk menghapus atau mengubah informasi
pribadi mereka.

3. Penghapusan Data
Penghapusan data adalah proses menghapus informasi
pribadi pengguna dari sistem e-commerce ketika tidak lagi
diperlukan untuk tujuan yang ditentukan. E-commerce harus
memiliki kebijakan dan prosedur untuk menghapus data
pelanggan sesuai dengan permintaan mereka atau ketika
data tidak lagi diperlukan.

Perlindungan privasi data dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap platform e-commerce.
Informasi pribadi seperti nama, alamat, nomor kartu kredit, dan
informasi lainnya harus dilindungi dari akses yang tidak sah.
Dengan mempertahankan privasi data yang kuat, e-commerce
melindungi identitas dan informasi sensitif pelanggan dari
risiko penyalahgunaan. Pelanggan lebih cenderung berinteraksi
dan melakukan transaksi dengan platform yang menjaga privasi
dan keamanan data.

Teknologi blockchain dapat dimanfaatkan dalam e-
commerce untuk meningkatkan transparansi dan keamanan
transaksi. Blockchain membantu mengurangi risiko penipuan
atau manipulasi data dengan menyimpan catatan transaksi
secara terdesentralisasi dan tidak dapat dimanipulasi.



Blockchain memungkinkan pembayaran dengan
cryptocurrency, memberikan kemudahan bagi pelanggan di
seluruh dunia yang tidak memiliki akses ke sistem perbankan
tradisional. Hal ini menambah peluang e-commerce untuk
mengembangkan pasar di wilayah-wilayah yang sebelumnya
sulit dijangkau. Selain itu, teknologi blockchain juga dapat
digunakan untuk memantau rantai pasokan secara lebih efisien,
mulai dari produksi hingga pengiriman, sehingga
meningkatkan e-commerce dalam transparansi dan keandalan
dalam manajemen rantai pasokan.

. Kesimpulan

Big Data menjadi mata uang utama pada e-commerce yang
terus berkembang dengan dilengkapi kecerdasan yang terkandung
di dalamnya. Dari melacak perilaku pelanggan hingga jejak transaksi
yang dianalisis secara mendalam, setiap poin data menawarkan
potensi tak terbatas. Peran Big Data dalam transformasi e-commerce
meliputi personalisasi pengalaman pelanggan, analisis pola
pembelian, optimasi operasional, dan pengembangan produk serta
layanan.

Analisis Data dan Big Data dalam E-commerce merupakan
proses analisis pada kumpulan data dalam jumlah besar untuk
menghasilkan informasi analisis, antara lain mengenai tren pasar
online, preferensi pelanggn, produk, layanan dan informasi penting
lainnya yang spesifik untuk lingkungan ritel online atau secara garis
besar adalah mengenai faktor keberhasilan dalam strategi e-
commerce. Peran Big Data dalam Transformasi E-commerce adalah
personalisasi pengalaman pelanggan, analisis pola pembelian,
optimasi operasional, pengembangan produk dan layanan.

Pelaksanaan analisis big data untuk e commerce memerlukan
tools yang tepat. Teknologi big data seperti Hadoop, Spark, dan
sistem manajemen basis data NoSQL memiliki peran yang penting
dalam e-commerce yang memungkinkan penyimpanan,
pemrosesan, dan analisis data besar dalam skala yang besar dan
cepat. Analisis Big Data dalam E-commerce meliputi analisis
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deskriptif, analisis prediktif, analisis segmentasi pelanggan, analisis
kesesuaian produk, dan analisis sentimen pelanggan.

Masa depan analisis data dan Big Data dalam e-commerce
merupakan sebuah perjalanan yang membawa ke dunia yang tidak
pernah terbayangkan sebelumnya. Inovasi, e-commerce telah
membuka gerbang ke masa depan di mana potensi tidak memiliki
batas. Tentu saja, masa depan ini tidak datang tanpa tantangan.
Ancaman keamanan siber yang semakin kompleks, kebutuhan akan
kepatuhan terhadap regulasi yang ketat, dan persaingan yang
semakin sengit adalah beberapa rintangan yang harus diatasi.
Namun, dengan semangat inovasi yang tidak terhenti dan tekad
untuk melampaui batas, e-commerce siap untuk memimpin
perjalanan revolusi digital ke depan.
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A. Pendahuluan

Dalam beberapa dekade terakhir, perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong
pertumbuhan yang pesat dalam sektor perdagangan elektronik
(e-commerce). E-commerce tidak hanya mengubah cara
konsumen berbelanja, tetapi juga membuka peluang bisnis baru
yang melintasi batas-batas geografis. Internasionalisasi dan
globalisasi e-commerce adalah fenomena yang menarik
perhatian banyak peneliti dan praktisi bisnis karena potensi
yang besar untuk memperluas pasar dan meningkatkan efisiensi
operasional (Czinkota, M. R., & Ronkainen, 2013).
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Global E-Commerce Boom

How the pandemic is shaping online retail growth and consumer habits around the world

2020 E-Commerce Growth Rates
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Gambar 15.1 Pertumbuhan E-Commerce Global Tahun 2020
Sumber: lisagoller.com

Infografis ini menyoroti pertumbuhan e-commerce yang
pesat pada tahun 2020, terutama di pasar Tiongkok dan Amerika
Serikat. Pandemi global telah mengubah perilaku belanja
konsumen, mendorong lebih banyak orang untuk beralih ke
belanja  online karena kenyamanan, keamanan, dan
penghematan waktu. Pengecer dan merek CPG pun mulai
mengalihkan investasi mereka ke e-commerce, termasuk dalam
teknologi dan logistik, untuk mengatasi penutupan toko fisik
dan meningkatkan pengalaman belanja online. Dengan
demikian, e-commerce semakin menjadi kebutuhan bagi ritel
dalam menghubungkan perusahaan dengan konsumen, dan
masa depan ritel diyakini akan semakin didominasi oleh belanja
online.

Internasionalisasi e-commerce merujuk pada proses di
mana perusahaan memperluas operasi mereka ke pasar luar
negeri, sering kali melalui platform digital. Globalisasi, di sisi
lain, menggambarkan integrasi ekonomi dunia yang semakin
meningkat, yang memungkinkan produk dan layanan digital



untuk dijual dan dibeli secara global dengan mudah. Kedua
proses ini didorong oleh berbagai faktor, termasuk inovasi
teknologi, regulasi yang mendukung, dan perubahan preferensi
konsumen (Alon, I, Jaffe, E., Prange, C., & Vianelli, 2017).

Salah satu aspek penting dari internasionalisasi e-
commerce adalah adaptasi terhadap pasar lokal. Perusahaan
perlu memahami perbedaan budaya, regulasi, dan preferensi
konsumen di berbagai negara untuk berhasil memasuki pasar
baru. Misalnya, platform e-commerce seperti Alibaba dan
Amazon telah berhasil mengglobal dengan strategi yang
berbeda-beda, menyesuaikan penawaran mereka sesuai dengan
kebutuhan dan kebiasaan konsumen lokal.

Globalisasi e-commerce juga menghadirkan tantangan,
termasuk isu keamanan data, perlindungan privasi, dan regulasi
perdagangan internasional. Perusahaan harus mengatasi
hambatan ini untuk memaksimalkan potensi pasar global. Selain
itu, munculnya teknologi baru seperti kecerdasan buatan dan
blockchain menawarkan peluang untuk mengoptimalkan
operasional e-commerce dan meningkatkan pengalaman
pengguna (Wang, C. L., & Etemad, 2019).

Dengan demikian, internasionalisasi dan globalisasi e-
commerce merupakan topik yang kompleks dan dinamis yang
mencakup berbagai aspek mulai dari adaptasi budaya hingga
penerapan teknologi canggih. Untuk memanfaatkan potensi
penuh dari pasar global, perusahaan harus tidak hanya
memahami dan menavigasi tantangan yang ada, tetapi juga
secara aktif berinovasi dan menyesuaikan strategi mereka untuk
memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang beragam.
Pendekatan yang holistik dan terintegrasi dalam menangani
aspek-aspek ini akan menjadi kunci bagi keberhasilan
perusahaan dalam era digital yang semakin terhubung ini.
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1. Internasionalisasi E-Commerce

Internasionalisasi e-commerce adalah proses di mana
perusahaan memperluas operasi bisnis mereka ke pasar luar
negeri melalui platform digital. Proses ini mencakup adaptasi
produk, layanan, strategi pemasaran, dan operasional
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi
konsumen di berbagai negara. Internasionalisasi e-commerce
memungkinkan perusahaan untuk mengakses pasar global,
meningkatkan jangkauan konsumen, dan mengoptimalkan
pendapatan dengan memanfaatkan teknologi digital (Knight,
G.A. and Cavusgil, 2004).

Proses internasionalisasi e-commerce melibatkan
beberapa langkah penting, termasuk penelitian pasar
internasional, penyesuaian produk dan layanan, serta
pengembangan strategi pemasaran yang disesuaikan dengan
budaya dan regulasi lokal. Selain itu, perusahaan juga perlu
mempertimbangkan aspek logistik, seperti pengiriman
internasional dan manajemen rantai pasokan, untuk
memastikan bahwa produk dapat sampai ke tangan
konsumen dengan efisien dan tepat waktu (Straub, D.W. and
Watson, 2001).

Dalam konteks internasionalisasi e-commerce,
platform digital berperan sebagai jembatan yang
menghubungkan perusahaan dengan konsumen di berbagai
belahan dunia. Contohnya, perusahaan seperti Alibaba dan
Amazon telah berhasil mengembangkan operasi global
mereka dengan memanfaatkan teknologi e-commerce yang
canggih, seperti kecerdasan buatan, analisis data besar, dan
infrastruktur logistik global.

. Globalisasi E-Commerce

Globalisasi e-commerce adalah fenomena di mana
perdagangan elektronik (e-commerce) melampaui batas-
batas geografis dan nasional, memungkinkan transaksi bisnis
terjadi di seluruh dunia melalui platform digital. Proses



globalisasi ini ditandai dengan peningkatan integrasi
ekonomi global, di mana produk dan layanan dapat dibeli
dan dijual secara global dengan mudah dan efisien (Laudon,
K. C., & Traver, 2020).

Globalisasi e-commerce melibatkan beberapa aspek
penting, termasuk penetrasi pasar global, adaptasi terhadap
preferensi dan regulasi lokal, serta pengelolaan logistik
internasional. Perusahaan yang beroperasi secara global
harus mempertimbangkan perbedaan budaya, bahasa, mata
uang, serta kebijakan perdagangan yang berlaku di berbagai
negara. Teknologi digital, seperti internet, kecerdasan
buatan, dan blockchain, memainkan peran penting dalam
mendukung globalisasi e-commerce dengan memfasilitasi
komunikasi, pembayaran, dan pengiriman internasional
(Feenstra, R. C., & Taylor, 2014).

Keuntungan dari globalisasi e-commerce termasuk
akses ke pasar yang lebih luas, peningkatan efisiensi
operasional, dan kemampuan untuk menawarkan produk
dan layanan yang lebih beragam kepada konsumen di
seluruh dunia. Namun, globalisasi e-commerce juga
menghadirkan tantangan, seperti isu keamanan data,
perlindungan privasi, dan kepatuhan terhadap regulasi
perdagangan internasional.

. Perbedaan dan Hubungan Antara Internasionalisasi dan
Globalisasi

Berdasarkan pengertian dan pendapat ahli di atas,
internasionalisasi mengacu pada proses di mana perusahaan
memperluas operasi mereka ke pasar luar negeri. Ini
melibatkan berbagai aktivitas, seperti ekspor, investasi
langsung luar negeri, dan pendirian anak perusahaan di luar
negeri. Tujuan dari internasionalisasi adalah untuk
meningkatkan pangsa pasar dan mendiversifikasi risiko
dengan masuk ke pasar baru.
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Sedangkan Globalisasi merupakan integrasi ekonomi
dunia yang semakin erat. Ini mencakup interaksi dan
interkoneksi yang meningkat antara berbagai pasar dan
negara, didorong oleh kemajuan teknologi, perdagangan
bebas, dan mobilitas modal. Globalisasi menciptakan
lingkungan bisnis yang lebih terbuka dan kompetitif, di mana
perusahaan harus dapat beradaptasi dan bersaing di pasar
global.

Perbedaan utama antara internasionalisasi dan
globalisasi adalah fokus dan cakupan. Internasionalisasi lebih
fokus pada ekspansi perusahaan ke pasar asing, sementara
globalisasi mencakup integrasi ekonomi global yang lebih
luas. Internasionalisasi adalah tentang perusahaan secara
aktif mencari peluang di pasar luar negeri, sementara
globalisasi melibatkan berbagai entitas ekonomi yang saling
terhubung secara global.

Hubungan antara internasionalisasi dan globalisasi
dapat dilihat sebagai langkah progresif. Internasionalisasi
seringkali menjadi langkah awal menuju globalisasi, di mana
perusahaan yang berhasil dalam ekspansi internasional
cenderung lebih terlibat dalam aktivitas global dan lebih
terbuka terhadap pengaruh globalisasi. Sebaliknya,
globalisasi menciptakan peluang dan tantangan bagi
perusahaan yang ingin internasionalisasi. Meskipun
globalisasi memperluas pasar potensial bagi perusahaan, ia
juga meningkatkan tingkat persaingan dan kompleksitas
dalam mengelola operasi internasional. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mempertimbangkan baik manfaat maupun
risiko yang terkait dengan globalisasi saat merencanakan dan
melaksanakan strategi internasionalisasi mereka.

Faktor Pendorong Internasionalisasi dan Globalisasi
E-Commerce

Faktor-faktor =~ pendorong  internasionalisasi ~ dan
globalisasi e-commerce meliputi inovasi teknologi, regulasi dan
kebijakan pemerintah, perubahan preferensi konsumen, serta



infrastruktur  digital. Inovasi teknologi memungkinkan
perusahaan menjangkau pasar global dengan efisien. Regulasi
yang mendukung, seperti kebijakan perdagangan bebas,
mempermudah ekspansi perusahaan ke pasar asing.

Kemudian, perubahan preferensi konsumen yang
terhubung secara digital mendorong adaptasi strategi
pemasaran perusahaan. Infrastruktur digital yang berkembang,
seperti internet yang cepat, memfasilitasi bertransaksi dan
berkomunikasi dengan pelanggan global. Dengan memahami
dan mengambil keuntungan dari faktor-faktor ini, perusahaan
dapat berhasil dalam internasionalisasi dan globalisasi e-
commerce.

1. Inovasi Teknologi
Inovasi teknologi memainkan peran penting dalam
mendorong internasionalisasi dan globalisasi e-commerce.
Teknologi informasi dan komunikasi telah memungkinkan
perusahaan untuk menjangkau pasar global dengan lebih
efisien dan efektif. Gupta, R., & Sheth (2020) memaparkan
bahwa inovasi teknologi berperan dalam internasionalisasi
dan globalisasi e-commerce yang meliputi:
a. Platform E-Commerce
Platform e-commerce seperti Shopify,

WooCommerce, dan Magento telah memungkinkan

perusahaan untuk dengan mudah membuat dan

mengelola toko online mereka. Hal ini memungkinkan
perusahaan untuk menjual produk dan layanan mereka

ke pasar global tanpa harus memiliki kehadiran fisik di

negara tersebut.

b. Pembayaran Digital
Inovasi dalam pembayaran digital, seperti PayPal,

Stripe, dan Alipay, telah memudahkan transaksi lintas

batas. Hal ini memungkinkan konsumen dari berbagai

negara untuk melakukan pembelian secara online tanpa
harus khawatir tentang masalah mata uang atau
pembayaran.
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c. Logistik dan Pengiriman
Inovasi dalam logistik dan pengiriman, seperti
pengembangan sistem pelacakan yang canggih dan
integrasi dengan perusahaan logistik global, telah
memungkinkan perusahaan untuk mengirim produk
mereka ke pelanggan di seluruh dunia dengan cepat dan
efisien.
d. Analisis Data
Inovasi dalam analisis data dan kecerdasan buatan
telah membantu perusahaan untuk memahami perilaku
konsumen di pasar global dengan lebih baik. Hal ini
memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan
strategi pemasaran dan penjualan mereka untuk pasar
yang berbeda.

Dengan adanya inovasi teknologi ini, perusahaan
dapat lebih mudah dan efisien mengakses pasar global,
meningkatkan efisiensi operasional, dan meningkatkan
pengalaman pelanggan di seluruh dunia.

. Regulasi dan Kebijakan Pemerintah

Regulasi dan kebijakan pemerintah memainkan peran
penting  dalam  mendorong  atau = menghambat
internasionalisasi dan globalisasi e-commerce di Indonesia.
Beberapa hal yang diatur oleh regulasi dan kebijakan
pemerintah meliputi pembayaran elektronik, perlindungan
konsumen, hak kekayaan intelektual, dan pajak e-commerce.
Regulasi yang jelas dan mendukung dapat mempercepat
pertumbuhan e-commerce dengan memberikan kepastian
hukum bagi pelaku usaha dan konsumen (Supriyanto, 2020).

Di Indonesia, salah satu contoh regulasi yang relevan
adalah Peraturan Bank Indonesia No. 20/6/PBI/2018
tentang Penyelenggaraan Uang Elektronik yang mengatur
tentang penggunaan uang elektronik dalam transaksi e-
commerce. Selain itu, ada juga Undang-Undang No. 8 Tahun
1999 tentang Perlindungan Konsumen yang mengatur hak
dan kewajiban konsumen dalam transaksi e-commerce.



Dampak dari regulasi dan kebijakan pemerintah
dalam internasionalisasi dan globalisasi e-commerce di
Indonesia sangat signifikan. Wahyudi (2019) menjelaskan
beberapa dampaknya, yaitu:

a. Mendorong Pertumbuhan E-Commerce
Regulasi yang jelas dan mendukung dapat
menciptakan  lingkungan yang  kondusif bagi
pertumbuhan e-commerce. Hal ini dapat mendorong
lebih banyak perusahaan untuk berpartisipasi dalam
perdagangan elektronik, baik di pasar lokal maupun
global.
b. Perlindungan Konsumen
Regulasi yang melindungi hak konsumen dalam
transaksi e-commerce dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen. Hal ini dapat mendorong peningkatan
penggunaan e-commerce di masyarakat.
c. Penegakan Hukum dan Kepatuhan
Regulasi dapat membantu dalam penegakan
hukum terhadap pelanggaran dalam e-commerce, seperti
penipuan online dan pelanggaran hak kekayaan
intelektual. Hal ini dapat meningkatkan kepatuhan
pelaku usaha terhadap aturan dan meningkatkan
kepercayaan konsumen.

. Perubahan Preferensi Konsumen

Perubahan preferensi konsumen merupakan faktor
penting dalam mendorong internasionalisasi dan globalisasi
e-commerce. Seiring dengan perkembangan teknologi dan
akses internet yang semakin mudah, konsumen memiliki
preferensi yang berubah dalam melakukan pembelian barang
dan jasa.

Beberapa perubahan preferensi konsumen yang
mempengaruhi internasionalisasi dan globalisasi
e-commerce (Ali, M., & Rahman, 2021), seperti:
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a. Peningkatan Penggunaan Internet
Konsumen semakin mengandalkan internet untuk
mencari informasi tentang produk dan jasa yang mereka
butuhkan. Hal ini memungkinkan mereka untuk dengan
mudah mencari produk dari berbagai negara dan
melakukan pembelian secara online .
b. Peningkatan Kepercayaan Terhadap Transaksi Online
Perubahan perilaku konsumen yang semakin
percaya terhadap transaksi online membuat mereka lebih
nyaman untuk membeli produk dari luar negeri. Faktor
keamanan transaksi dan jaminan pengiriman yang
diberikan oleh platform e-commerce menjadi kunci dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen.
c. Perubahan Preferensi Produk dan Layanan
Konsumen saat ini cenderung lebih tertarik pada
produk unik dan berbeda yang mungkin tidak tersedia di
pasar lokal mereka. Hal ini mendorong mereka untuk
mencari produk dari negara lain yang sesuai dengan
preferensi mereka.
d. Peningkatan Permintaan Produk Bersertifikat dan Ramah
Lingkungan
Konsumen saat ini juga semakin peduli dengan
aspek keberlanjutan dan ramah lingkungan. Mereka
cenderung mencari produk yang memiliki sertifikasi dan
ramah lingkungan, bahkan jika itu berarti harus membeli
dari negara lain.

Dengan memahami perubahan preferensi konsumen
ini, perusahaan dapat meningkatkan strategi pemasaran dan
penjualan mereka untuk menjangkau konsumen global dan
meningkatkan penetrasi pasar internasional.

. Infrastruktur Digital

Infrastruktur digital memainkan peran penting dalam
mendukung internasionalisasi dan globalisasi e-commerce.
Infrastruktur yang baik dapat mempercepat pertumbuhan e-
commerce dengan memfasilitasi akses internet yang cepat



dan terjangkau, sistem pembayaran yang aman dan efisien,
serta logistik yang handal untuk pengiriman barang ke
berbagai negara (Xu, H., & Teo, 2017).

Beberapa  aspek infrastruktur digital yang
berpengaruh dalam internasionalisasi dan globalisasi e-
commerce menurut Wahyuningtyas, (2021), meliputi:

a. Akses Internet
Infrastruktur internet yang baik merupakan
prasyarat penting untuk mengakses platform e-commerce
dan melakukan transaksi online. Kecepatan internet yang
tinggi dan ketersediaan akses internet yang merata dapat
meningkatkan partisipasi pelaku usaha dan konsumen
dalam e-commerce.
b. Sistem Pembayaran Elektronik
Infrastruktur pembayaran elektronik yang aman
dan efisien memungkinkan pelanggan untuk melakukan
pembayaran secara online dengan mudah. Sistem
pembayaran yang mendukung berbagai mata uang juga
penting dalam memfasilitasi transaksi lintas batas.
c. Logistik dan Pengiriman
Infrastruktur logistik yang baik merupakan faktor
kunci dalam pengiriman barang secara internasional.
Sistem pelacakan yang canggih dan integrasi dengan
perusahaan logistik global dapat mempercepat
pengiriman dan meningkatkan kepuasan pelanggan.
d. Keamanan Data
Infrastruktur yang mampu melindungi data
konsumen dan transaksi online dari serangan cyber
merupakan hal yang sangat penting dalam membangun
kepercayaan konsumen terhadap e-commerce.

D. Strategi Internasionalisasi E-Comimerce
Dalam era digital saat ini, strategi internasionalisasi e-
commerce menjadi kunci sukses bagi perusahaan yang ingin
memperluas pasar mereka ke luar negeri. Proses ini melibatkan
penyesuaian berbagai aspek bisnis untuk memenuhi kebutuhan
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dan preferensi pasar lokal, serta memanfaatkan peluang yang
ada di pasar global. Ada beberapa strategi utama yang harus
dipertimbangkan dalam internasionalisasi e-commerce, antara
lain penelitian pasar dan adaptasi produk, strategi pemasaran
global, dan pengembangan model bisnis e-commerce
internasional.
1. Penelitian Pasar dan Adaptasi Produk
Penelitian pasar merupakan langkah pertama yang
penting dalam internasionalisasi e-commerce. Perusahaan
perlu memahami karakteristik pasar sasaran, termasuk
preferensi konsumen, regulasi lokal, dan tren pasar.
Berdasarkan hasil penelitian ini, produk harus diadaptasi
agar sesuai dengan kebutuhan dan selera lokal. Adaptasi
produk dapat mencakup penyesuaian fitur produk, desain,
kemasan, hingga strategi harga.
Contoh dari kasus ini seperti:
a. Alibaba
Ketika memasuki pasar India, Alibaba melakukan
penelitian pasar secara mendalam untuk memahami
preferensi konsumen lokal. Hasilnya, Alibaba
meluncurkan platform pembayaran digital Paytm yang
disesuaikan dengan kebutuhan masyarakat India,
termasuk dukungan untuk pembayaran tagihan utilitas
dan pemesanan tiket transportasi (Ali, S., & Jain, 2020).
b. Coca-Cola
Coca-Cola menyesuaikan rasa dan kemasan
produknya di berbagai negara. Di Jepang, misalnya, Coca-
Cola meluncurkan varian rasa teh hijau dan
menggunakan kemasan yang lebih kecil untuk
menyesuaikan dengan preferensi konsumen lokal
(Czinkota, M. R., & Ronkainen, 2013).

2. Strategi Pemasaran Global
Strategi pemasaran global diperlukan untuk
mempromosikan produk di pasar internasional. Hal ini
mencakup penggunaan berbagai saluran pemasaran digital,
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seperti media sosial, SEO, dan iklan online, untuk mencapai
audiens yang lebih luas. Selain itu, penting untuk
mengembangkan kampanye pemasaran yang relevan
dengan budaya dan kebiasaan lokal.
Contoh dari strategi pemasaran global ini, misalnya:
a. Netflix
Netflix menggunakan strategi pemasaran global
yang kuat dengan konten yang disesuaikan untuk
berbagai pasar. Misalnya, Netflix memproduksi konten
asli seperti serial "Sacred Games" di India, yang sesuai
dengan preferensi penonton lokal (Alon, I, Jaffe, E.,
Prange, C., & Vianelli, 2017).
b. Nike
Nike menggunakan media sosial dan influencer
lokal untuk mempromosikan produknya di berbagai
negara. Kampanye iklan mereka sering kali mencakup
pesan yang relevan dengan budaya dan nilai-nilai lokal
(Hollensen, 2017).

. Model Bisnis E-Commerce Internasional

Pengembangan model bisnis yang efektif merupakan
komponen vital dalam internasionalisasi e-commerce.
Perusahaan harus memilih model bisnis yang sesuai dengan
pasar yang ditargetkan, termasuk platform e-commerce,
metode pembayaran, dan strategi logistik. Model bisnis ini
harus fleksibel untuk menyesuaikan dengan perubahan
kondisi pasar dan kebutuhan konsumen di berbagai negara.
Contoh model ini dapat kitalihat dari:

a. Amazon

Amazon menggunakan model bisnis marketplace
yang memungkinkan penjual lokal dan internasional
untuk menjual produk mereka di platform Amazon.
Selain itu, Amazon juga menawarkan berbagai metode
pembayaran lokal seperti pembayaran tunai saat
pengiriman di negara-negara tertentu (Rask, M. &
Dholakia, 2018).
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b. eBay
eBay memungkinkan pengguna untuk membeli
dan menjual barang secara internasional dengan fitur-
fitur seperti penghitungan otomatis biaya pengiriman
internasional dan dukungan untuk berbagai mata uang
(Wang, C. L., & Etemad, 2019).
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Gambar 15.2 Internationalization Strategy of Alibaba
Sumber: Huo, D., & Ouyang (2017)

Dalam menghadapi tantangan dan peluang yang
muncul dari internasionalisasi dan globalisasi e-commerce,
perusahaan perlu menerapkan strategi yang tepat dan efektif.
Penelitian pasar dan adaptasi produk, strategi pemasaran
global, serta pengembangan model bisnis internasional
adalah kunci untuk mencapai keberhasilan di pasar
internasional. Dengan memahami dan menyesuaikan diri
dengan dinamika lokal dan global, perusahaan dapat
meningkatkan daya saing dan memaksimalkan potensi
mereka dalam skala global. Sebagai hasilnya, perusahaan e-
commerce dapat tidak hanya bertahan tetapi juga
berkembang dalam lingkungan bisnis yang semakin
terintegrasi dan kompetitif.

314



E. Tantangan dan Hambatan dalam Internasionalisasi dan

Globalisasi E-Commerce
Internasionalisasi dan globalisasi e-commerce

menawarkan banyak peluang, tetapi juga datang dengan
berbagai tantangan dan hambatan yang perlu diatasi oleh
perusahaan. Beberapa tantangan utama termasuk isu keamanan
data dan privasi, regulasi dan kepatuhan hukum internasional,
hambatan budaya dan bahasa, serta logistik dan distribusi
internasional.
1. Isu Keamanan Data dan Privasi

Dalam dunia e-commerce yang terhubung secara
global, keamanan data dan privasi menjadi perhatian utama.
Perusahaan e-commerce harus melindungi informasi pribadi
pelanggan dari ancaman cyber, seperti peretasan dan
pencurian data. Selain itu, mereka harus mematuhi berbagai
regulasi privasi data yang berbeda di setiap negara, seperti
GDPR di Eropa (Kshetri, 2014).

Pada tahun 2018, Facebook mengalami kebocoran data
besar-besaran yang melibatkan Cambridge Analytica, di
mana data pribadi jutaan pengguna disalahgunakan.
Kejadian ini menyoroti pentingnya keamanan data dan
privasi, serta kepatuhan terhadap regulasi seperti GDPR di
Eropa yang diberlakukan untuk melindungi data pengguna
(Li, Y., & Xie, 2020).

2. Regulasi dan Kepatuhan Hukum Internasional

Perusahaan e-commerce yang beroperasi di berbagai
negara harus mematuhi berbagai regulasi dan hukum yang
berlaku di masing-masing negara, yang dapat berbeda satu
sama lain. Ini mencakup regulasi perdagangan, pajak,
perlindungan konsumen, dan standar produk. Kegagalan
dalam mematuhi regulasi ini dapat mengakibatkan denda
besar dan kerugian reputasi (Alshamaila, Y., Papagiannidis,
S., & Li, 2013).
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Perusahaan e-commerce seperti Amazon harus
mematuhi peraturan perpajakan dan perlindungan
konsumen di berbagai negara. Di India, Amazon diharuskan
mematuhi peraturan baru yang melarang perusahaan e-
commerce asing menjual produk dari perusahaan di mana
mereka memiliki saham, serta membatasi diskon besar-
besaran

. Hambatan Budaya dan Bahasa

Setiap negara memiliki budaya dan bahasa yang
berbeda, yang dapat menjadi hambatan bagi perusahaan e-
commerce dalam menyediakan layanan yang memadai.
Perusahaan harus memahami dan menyesuaikan diri dengan
kebiasaan, nilai-nilai, dan preferensi konsumen lokal untuk
memenangkan pasar. Kesalahan dalam memahami budaya
lokal dapat menyebabkan kesalahpahaman dan kegagalan
pemasaran (Luna, D., & Gupta, 2001).

eBay gagal memasuki pasar Cina karena tidak
memahami preferensi lokal yang lebih menyukai platform
dengan fitur interaksi sosial seperti Taobao. Akibatnya, eBay
tidak dapat bersaing dengan Taobao dan akhirnya mundur
dari pasar Cina.

. Logistik dan Distribusi Internasional

Mengelola logistik dan distribusi dalam skala
internasional adalah tantangan besar bagi perusahaan e-
commerce. Mereka harus memastikan bahwa produk dapat
dikirim dengan efisien dan tepat waktu ke berbagai negara,
mengelola biaya pengiriman, serta menangani berbagai
regulasi bea cukai dan pajak impor. Efisiensi logistik dan
distribusi sangat penting untuk kepuasan pelanggan dan
keberhasilan bisnis (Rodrigue, J. P., & Notteboom, 2017).

Hal ini pernah terjadi pada Amazon yang mengatasi
tantangan logistik dengan membangun jaringan pusat
distribusi global dan menggunakan teknologi seperti drone
untuk pengiriman cepat. Inovasi ini membantu Amazon



mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam pasar e-
commerce global.

F. Dampak Internasionalisasi dan Globalisasi E-Commerce

Internasionalisasi dan globalisasi e-commerce telah
meningkatkan arus perdagangan global dan memperluas pasar
bagi banyak perusahaan. Dengan adanya teknologi digital,
bisnis dapat menjangkau konsumen di seluruh dunia tanpa
harus memiliki kehadiran fisik di setiap negara. Hal ini tidak
hanya mengurangi biaya operasional, tetapi juga meningkatkan
efisiensi dan volume perdagangan global. Sebagai contoh,
Alibaba melalui platform e-commerce-nya telah
menghubungkan jutaan pembeli dan penjual dari berbagai
negara, sehingga memperkuat arus barang dan jasa secara
global. Ini menunjukkan bagaimana e-commerce dapat
memperkuat perdagangan internasional (WTO, 2018).

Selain dampak ekonomi, globalisasi e-commerce juga
mempengaruhi dinamika sosial dan budaya masyarakat.
Melalui e-commerce, pengguna internet dari berbagai negara
dapat mengakses produk dan layanan yang sebelumnya tidak
tersedia di pasar lokal mereka. Interaksi budaya melalui e-
commerce memperkaya pemahaman antar budaya dan
mempromosikan keragaman. Sebagai contoh, melalui platform
seperti Etsy, produk kerajinan tangan dari berbagai budaya
dapat dijual dan dibeli di seluruh dunia, mempromosikan
apresiasi terhadap keragaman budaya dan seni tradisional
(Zhang, M. J., & Dodgson, 2007).

Internasionalisasi dan globalisasi e-commerce juga
mengubah struktur pasar dengan meningkatkan persaingan
global. Perusahaan kini harus bersaing tidak hanya dengan
pemain lokal, tetapi juga dengan pemain global yang memiliki
sumber daya dan kapabilitas lebih besar. Hal ini mendorong
inovasi, peningkatan kualitas produk dan layanan, serta
penurunan harga. Amazon dan eBay adalah contoh perusahaan
yang telah merombak pasar ritel global. Mereka mengubah cara
konsumen berbelanja dan memaksa pengecer tradisional untuk
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beradaptasi atau menghadapi penurunan pangsa pasar (Grewal,
D., Roggeveen, A. L., & Nordfalt, 2020)

Dampak-dampak ini menunjukkan bahwa
internasionalisasi dan globalisasi e-commerce memiliki
implikasi luas yang mempengaruhi berbagai aspek kehidupan
ekonomi dan sosial. Fenomena ini menciptakan tantangan dan
peluang baru bagi bisnis dan konsumen di seluruh dunia,
mendorong pertumbuhan ekonomi, memperkaya interaksi
budaya, dan mengubah dinamika persaingan pasar.

. Kesimpulan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah
membuka peluang Dbisnis global melalui e-commerce.
Internasionalisasi e-commerce adalah langkah perusahaan
untuk memperluas operasi ke pasar luar negeri melalui platform
digital, dengan adaptasi produk, layanan, dan strategi
pemasaran untuk berbagai negara. Sementara globalisasi e-
commerce memfasilitasi perdagangan digital lintas batas,
menghadirkan tantangan budaya, bahasa, dan regulasi
perdagangan. Internasionalisasi dan globalisasi e-commerce
saling terkait, di mana sukses dalam internasionalisasi seringkali
menjadi awal menuju globalisasi. Namun, globalisasi juga
meningkatkan = persaingan dan kompleksitas  operasi
internasional, sehingga perusahaan perlu mempertimbangkan
baik manfaat maupun risiko globalisasi dalam strategi bisnis
mereka.

Faktor-faktor = pendorong  internasionalisasi  dan
globalisasi e-commerce meliputi inovasi teknologi, regulasi dan
kebijakan pemerintah, perubahan preferensi konsumen, serta
infrastruktur  digital. Inovasi teknologi memungkinkan
perusahaan menjangkau pasar global dengan efisien, sedangkan
regulasi yang mendukung mempermudah ekspansi perusahaan
ke pasar asing. Perubahan preferensi konsumen yang terhubung
secara digital mendorong adaptasi strategi pemasaran
perusahaan, sementara infrastruktur digital yang berkembang



memfasilitasi  bertransaksi dan berkomunikasi dengan
pelanggan global.

Strategi internasionalisasi e-commerce meliputi penelitian
pasar dan adaptasi produk, strategi pemasaran global, dan
pengembangan model bisnis internasional. Perusahaan perlu
memahami pasar lokal, beradaptasi dengan preferensi
konsumen, dan memanfaatkan saluran pemasaran digital.
Dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan
daya saing dan memaksimalkan potensi di pasar global.

Internasionalisasi dan globalisasi e-commerce
menawarkan peluang besar, tetapi juga hadir dengan berbagai
tantangan yang perlu diatasi. Tantangan tersebut meliputi isu
keamanan data dan privasi, regulasi dan kepatuhan hukum
internasional, hambatan budaya dan bahasa, serta logistik dan
distribusi internasional. Perusahaan perlu memperhatikan dan
mengatasi tantangan ini untuk berhasil beroperasi di pasar
global.

Internasionalisasi e-commerce telah meningkatkan
perdagangan global dan memperluas pasar bagi perusahaan
dengan efisiensi biaya. Contohnya, Alibaba menghubungkan
jutaan penjual dan pembeli dari berbagai negara. Secara sosial,
e-commerce memperkaya interaksi budaya melalui akses
produk yang sebelumnya tidak tersedia di pasar lokal. Misalnya,
platform seperti Etsy memungkinkan produk kerajinan tangan
dari berbagai budaya dijual secara global. E-commerce juga
mengubah struktur pasar dengan meningkatkan persaingan
global, mendorong inovasi, dan menurunkan harga. Amazon
dan eBay adalah contoh perusahaan yang mengubah cara
konsumen berbelanja secara global. Dampak ini menciptakan
tantangan dan peluang baru bagi bisnis dan konsumen di
seluruh dunia, mengubah dinamika ekonomi dan sosial secara
luas.
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Pendahuluan

Dalam dunia eCommerce (Sitorus et al., 2022) yang terus
berkembang, kecerdasan buatan (AI) dan machine learning telah
menjadi faktor kunci yang membentuk masa depan industri.
Penggunaan teknologi ini memungkinkan para pelaku
eCommerce untuk menganalisis data pelanggan secara besar-
besaran dan dengan akurat, memprediksi perilaku pembelian,
serta menawarkan rekomendasi produk yang sangat personal.
Al tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga
mengubah cara interaksi bisnis dengan pelanggan, memberikan
pengalaman belanja yang lebih intuitif dan memuaskan.
Perkembangan digital untuk memenuhi kebutuhan manusia
terus mengalami perkembangan sebagaimana ditunjukan pada
gambar 16. 1.
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Gambar 16.1 Inovasi Digital
Sumber: (Gentsch, 2018)

Personalisasi pengalaman pelanggan melalui Al
membantu bisnis eCommerce untuk memberikan saran produk,
konten, dan tawaran yang disesuaikan dengan minat dan
perilaku individu konsumen. Dengan memanfaatkan data
historis pembelian dan interaksi online, algoritma Al dapat
memprediksi produk atau layanan apa yang paling relevan bagi
pengguna tertentu, bahkan sebelum mereka menyadarinya. Hal
ini tidak hanya meningkatkan peluang penjualan tetapi juga
memperkuat loyalitas pelanggan, karena konsumen merasa
dihargai dan dipahami oleh merek (Abdurohim, 2023b).

Selain itu, Al juga memainkan peran penting dalam
memprediksi tren pasar dan permintaan produk. Dengan
analisis data yang komprehensif, Al dapat mengidentifikasi pola
dan tren pembelian yang muncul, memungkinkan perusahaan
untuk menyesuaikan stok mereka secara proaktif atau
mengembangkan produk baru yang sesuai dengan kebutuhan
pasar. Prediksi ini sangat berharga dalam mengoptimalkan
rantai pasok dan meminimalkan kelebihan stok, sehingga
mengurangi biaya dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Di
sisi lain, otomatisasi layanan yang didukung Al, seperti chatbots
dan asisten virtual, telah merevolusi interaksi pelanggan dengan
menawarkan dukungan 24/7 yang responsif dan personal.
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Teknologi ini dapat menangani berbagai pertanyaan pelanggan,
dari tracking pengiriman hingga bantuan dalam proses
checkout, secara efisien dan tanpa waktu tunggu. Hal ini tidak
hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga
mengurangi  beban kerja tim layanan pelanggan,
memungkinkan mereka untuk fokus pada isu-isu yang lebih
kompleks yang memerlukan sentuhan manusia. Integrasi Al
dalam eCommerce, oleh karena itu, tidak hanya mengarah pada
peningkatan penjualan dan kepuasan pelanggan tetapi juga
operasi bisnis yang lebih efisien dan berkelanjutan (Abdurohim,
2023a). Gambar 2 menggambarkan relasi antara algoritma dan
Al, berdasarkan kompleksitas dan struktur tugas. Algoritme
simpel beroperasi menurut aturan tetap. Contohnya, dalam
sistem Event-Driven Process Chain (EPC), panggilan ke call
center dapat langsung dialihkan ke staf berpengalaman,
mengikuti aturan yang sudah ditentukan.

Complexity

Business Impact/
Autonomy

Super Al

General Al
Narrow AI
Knowledge
B Based
Rule-Based
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Gambar 16.2 Korelasi Algoritma-Al
Sumber: (Gentsch, 2018)



B.

Evolusi Teknologi Blockchain dalam E-Commerce
Teknologi blockchain, yang paling dikenal sebagai tulang

punggung dari mata uang kripto, kini semakin mendapatkan
tempatnya dalam dunia eCommerce sebagai solusi untuk
meningkatkan transparansi, keamanan, dan efisiensi.
Kemampuannya untuk menyediakan buku besar yang tidak
dapat diubah dan terdistribusi luas menawarkan berbagai
manfaat bagi industri eCommerce (Abdurohim, 2023c). Dengan
fitur-fitur unik ini, blockchain memungkinkan transaksi yang
lebih aman, transparan, dan efisien, membuka jalan bagi praktik
bisnis yang lebih adil dan dapat dipercaya. Sejarah kecerdasan
buatan (AI) dibagi ke dalam berbagai periode yang akan
diringkas dalam buku ini, meliputi evolusi Al dari tahun 1950-
an sampai saat ini (Gambar 16. buk3).
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Gambar 16.3 Sejarah Pengembangan Al
Sumber: (Gentsch, 2018)

Dalam konteks transparansi, blockchain (Bottoni et al.,

2023) memungkinkan semua pihak dalam rantai pasok untuk
melihat transaksi dan pergerakan barang secara real-time. Ini
sangat penting dalam industri seperti makanan dan farmasi, di
mana keaslian dan keamanan produk adalah prioritas utama.
Dengan menggunakan blockchain, bisnis eCommerce dapat
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menunjukkan asal usul produk secara jelas kepada konsumen,
memastikan keaslian dan membangun kepercayaan. Ini tidak
hanya meningkatkan kepercayaan konsumen tetapi juga
membantu dalam memerangi barang palsu dan mematuhi
regulasi ketat terkait asal-usul produk. Keamanan transaksi
adalah keuntungan besar lainnya dari integrasi blockchain
dalam eCommerce. Teknologi ini mengenkripsi data transaksi
dan menyimpannya dalam blok yang terhubung dalam rantai,
membuatnya nyaris mustahil untuk dihack atau diubah tanpa
deteksi. Ini mengurangi risiko penipuan, pembajakan identitas,
dan kejahatan siber lainnya, memberikan ketenangan pikiran
bagi baik pembeli maupun penjual. Dengan fondasi keamanan
yang kuat ini, pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian
online, mengetahui bahwa data dan transaksi mereka dilindungi
(Malathy et al., 2023).

Manfaat lain dari blockchain adalah efisiensi yang
ditingkatkan dalam pengelolaan rantai pasok. Dengan
menyediakan satu sumber kebenaran yang dapat diakses oleh
semua pihak terkait, proses seperti verifikasi, pengiriman, dan
penerimaan barang dapat dilakukan dengan lebih cepat dan
kurang rentan terhadap kesalahan. Hal ini tidak hanya
mempercepat waktu pengiriman kepada konsumen tetapi juga
mengurangi biaya operasional, memberi ruang bagi harga yang
lebih kompetitif dan margin keuntungan yang lebih baik.
Blockchain (Tanwar et al., 2022) juga membuka potensi untuk
model bisnis baru dalam eCommerce, seperti pasar
desentralisasi, di mana pembeli dan penjual dapat bertransaksi
langsung tanpa perantara. Hal ini dapat mengurangi biaya,
meningkatkan keuntungan bagi penjual, dan menurunkan harga
bagi pembeli. Selain itu, dengan kemampuan kontrak pintar,
transaksi dapat otomatis dilakukan ketika syarat-syarat tertentu
terpenuhi, meminimalkan kebutuhan intervensi manual dan
mempercepat proses penjualan.

Memang benar bahwa pengadopsian teknologi
blockchain dalam eCommerce menghadapi sejumlah tantangan
signifikan. Isu skalabilitas adalah salah satu kendala utama,



dengan teknologi blockchain (Tanwar et al., 2022) saat ini sering
kali tidak dapat menangani volume transaksi yang sangat besar
dengan cepat. Ini merupakan masalah penting dalam
eCommerce, di mana kecepatan transaksi bisa sangat
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selain itu, konsumsi energi
yang tinggi dari beberapa blockchain, khususnya yang
menggunakan mekanisme konsensus proof-of-work, juga
menimbulkan kekhawatiran lingkungan dan keberlanjutan.
Terakhir, ketiadaan kerangka hukum dan standarisasi yang jelas
menyulitkan perusahaan untuk mengadopsi blockchain dengan
percaya diri, mengingat ketidakpastian regulasi bisa
menimbulkan risiko hukum. Namun, industri teknologi tidak
diam. Penelitian dan pengembangan terus-menerus dilakukan
untuk mengatasi masalah-masalah ini. Solusi seperti protokol
konsensus baru yang lebih efisien energi, blockchain yang dapat
diskalakan, dan pengembangan standar hukum internasional
sedang dijajaki dan diimplementasikan. Inovasi-inovasi ini
bertujuan untuk membuat blockchain lebih cocok untuk aplikasi
eCommerce, dengan memperhatikan kebutuhan akan transaksi
cepat, efisiensi energi, dan kejelasan hukum.

Dengan perbaikan ini, potensi blockchain untuk
merevolusi industri eCommerce menjadi semakin nyata.
Teknologi ini menawarkan transaksi yang tidak hanya lebih
aman dan transparan tetapi juga lebih efisien. Blockchain
memiliki kemampuan untuk mengotomatisasi proses kontrak
dan pembayaran, mengurangi kebutuhan untuk perantara, dan
dengan demikian mengurangi biaya untuk konsumen dan
bisnis. Ini bisa membuka pintu untuk model bisnis baru yang
lebih adil dan inklusif, di mana pembeli dan penjual dapat
berinteraksi langsung dengan lebih sedikit hambatan. Lebih jauh
lagi, penerimaan dan aplikasi blockchain dalam eCommerce
kemungkinan akan bertumbuh seiring dengan meningkatnya
kesadaran dan pemahaman tentang teknologi ini. Sebagai
konsumen dan bisnis menjadi lebih nyaman dengan blockchain,
kita dapat mengharapkan adopsi yang lebih luas, yang pada
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gilirannya akan memicu inovasi lebih lanjut dan mungkin
menciptakan standar industri baru (Singh et al., 2021).

Pada akhirnya, evolusi teknologi blockchain dalam
eCommerce tidak hanya menjanjikan peningkatan dalam
keamanan dan efisiensi transaksi online tetapi juga membawa
potensi untuk mengubah lanskap ekonomi digital secara
keseluruhan. Dengan terus berkembangnya teknologi dan
adaptasi industri, masa depan eCommerce tampak cerah,
diperkaya oleh keunggulan yang ditawarkan oleh blockchain.
Perjalanan menuju integrasi penuh masih panjang dan penuh
dengan tantangan, namun kemajuan yang terus menerus
menjanjikan era baru dari transaksi online yang lebih aman,
cepat, dan transparan bagi semua pihak dalam ekosistem
eCommerce (Viano et al., 2023).

. Perkembangan Pembayaran Digital

Perkembangan pembayaran digital telah menjadi salah
satu aspek terpenting dalam evolusi eCommerce, mengubah
cara konsumen berinteraksi dengan bisnis online. Inovasi dalam
sistem pembayaran, termasuk penggunaan dompet digital, mata
uang kripto, dan teknologi pembayaran tanpa sentuh, telah
membuka jalan bagi transaksi yang lebih cepat, lebih aman, dan
lebih nyaman. Keberadaan dompet digital, misalnya,
memungkinkan pengguna untuk menyimpan informasi
pembayaran mereka secara aman dalam satu tempat,
mempercepat proses checkout tanpa perlu memasukkan
informasi kartu untuk setiap pembelian. Lebih lanjut, adopsi
mata uang kripto dalam eCommerce menawarkan keuntungan
tambahan privasi dan keamanan, mengingat sifat desentralisasi
dan enkripsi dari teknologi blockchain yang mendukungnya.
Mata uang kripto memungkinkan transaksi lintas batas yang
lebih mudah, dengan biaya transaksi yang lebih rendah
dibandingkan metode tradisional, memudahkan bisnis untuk
menjangkau pasar global tanpa perlu khawatir tentang fluktuasi
kurs mata uang atau biaya konversi yang tinggi. Selain itu,
teknologi pembayaran tanpa sentuh telah mendapatkan



popularitas yang signifikan, terutama dalam menghadapi
pandemi COVID-19 (Abdurohim, 2022b), sebagai metode
pembayaran yang higienis dan aman. Pembayaran tanpa sentuh,
baik melalui kartu yang dilengkapi dengan teknologi Near Field
Communication (NFC) atau melalui aplikasi smartphone,
memungkinkan transaksi yang cepat dan mengurangi kontak
fisik, menawarkan kemudahan tambahan dan menenangkan
kekhawatiran kesehatan publik.

Perkembangan ini tidak hanya meningkatkan
pengalaman belanja online tetapi juga mendorong inklusi
finansial. Dengan pembayaran digital, orang-orang yang
sebelumnya tidak memiliki akses ke layanan perbankan
tradisional kini dapat berpartisipasi dalam ekonomi digital. Ini
membuka peluang baru untuk wirausaha online dan
memperluas jangkauan pasar bagi bisnis. Namun, meskipun
banyak manfaatnya, transisi ke pembayaran digital juga
menimbulkan tantangan, termasuk isu keamanan siber dan
privasi data. Oleh karena itu, penyedia layanan pembayaran
terus berinovasi dalam teknologi keamanan, seperti autentikasi
dua faktor dan enkripsi end-to-end, untuk melindungi informasi
finansial dan pribadi pengguna. Dalam jangka panjang,
perkembangan  pembayaran digital diharapkan terus
berkembang, didorong oleh inovasi teknologi dan perubahan
perilaku konsumen . Dengan semakin banyaknya konsumen
yang mengharapkan kemudahan, kecepatan, dan keamanan
dalam transaksi online (Abdurohim, 2022a), masa depan
eCommerce akan semakin terintegrasi dengan solusi
pembayaran digital yang canggih, menciptakan ekosistem
belanja online yang lebih efisien dan menyenangkan bagi semua
pihak. Dengan berlalunya waktu, e-commerce telah berkembang
dari fokus pada transaksi menjadi lebih berfokus pada
menyediakan solusi. Pelanggan saat ini cenderung mencari
produk-produk yang saling melengkapi. Sebagai contoh, saat
meninjau halaman detail sebuah televisi, sering kali ini akan
mengaktifkan rekomendasi produk terkait, sebagaimana
diilustrasikan dalam Gambar 4.
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Gambar 16.4 Penjualan dan Pembayaran Digital
Sumber: (Goetsch, 2014)

Omnichannel Retailing

Omnichannel retailing (Rodriguez-Garcia et al., 2024)
merupakan evolusi dalam dunia retail yang mengintegrasikan
pengalaman belanja online dan offline menjadi satu kesatuan
yang seamless. Pendekatan ini memungkinkan konsumen untuk
berinteraksi dengan merek melalui berbagai saluran—baik itu
melalui website, aplikasi mobile, media sosial, atau toko fisik —
dengan pengalaman yang konsisten dan saling terhubung.
Konsep omnichannel bertujuan untuk memberikan kemudahan
dan fleksibilitas bagi konsumen dalam berbelanja, di mana
mereka dapat memulai perjalanan belanja di satu saluran dan
menyelesaikannya di saluran lain, tanpa hambatan.

Implementasi strategi omnichannel —membutuhkan
integrasi teknologi yang canggih untuk menyinkronkan data
pelanggan, inventaris, dan transaksi secara real-time antara
saluran online dan offline. Ini memastikan bahwa konsumen
menerima informasi yang konsisten dan up-to-date, tidak peduli
bagaimana atau di mana mereka berinteraksi dengan merek.
Misalnya, konsumen dapat memeriksa ketersediaan produk di
toko terdekat melalui website, melakukan pembelian online, dan
memilih untuk mengambil barang di toko atau mengatur
pengiriman ke rumah (Hsia et al., 2020).

Manfaat dari pendekatan omnichannel mencakup
peningkatan kepuasan pelanggan, loyalitas merek, dan nilai
pembelian. Dengan menyediakan pengalaman belanja yang
mulus dan terintegrasi, merek dapat memenuhi ekspektasi



konsumen modern yang mencari kenyamanan, kecepatan (Park
et al., 2021), dan fleksibilitas. Selain itu, data yang dikumpulkan
dari berbagai saluran dapat digunakan untuk analisis perilaku
konsumen, memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan
penawaran dan komunikasi mereka untuk lebih menargetkan
kebutuhan dan preferensi pelanggan.

Namun, transformasi ke model omnichannel menuntut
investasi signifikan dalam teknologi dan pelatihan karyawan,
serta perubahan budaya perusahaan untuk mendorong kerja
sama lintas departemen (Li et al., 2021). Meskipun tantangannya
signifikan, manfaat jangka panjang dari strategi omnichannel
dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan
pelanggan dan mengemudi pertumbuhan bisnis membuat
upaya ini berharga.

. Sustainability dan eCommerce

Sustainability telah menjadi fokus utama dalam industri
eCommerce, dengan perusahaan berusaha untuk mengurangi
dampak lingkungan mereka sambil memenuhi tuntutan
konsumen untuk praktik bisnis yang lebih hijau. Inisiatif
berkelanjutan dalam eCommerce mencakup penggunaan
kemasan ramah lingkungan, logistik hijau, dan penawaran
produk yang berkelanjutan (Kwon et al., 2024). Kemasan yang
dapat didaur ulang atau biodegradable, misalnya, mengurangi
limbah plastik dan jejak karbon, sementara pengiriman dengan
emisi rendah dan efisiensi logistik membantu mengurangi
polusi udara. Omnichannel retailing berarti transaksi yang
mudah di beragam platform, memfokuskan pada pengalaman
dan interaksi yang berorientasi merek daripada hanya transaksi.
Ini merupakan perubahan penting, seperti yang diilustrasikan
dalam Gambar 5, menyoroti prioritas perjalanan pelanggan
modern.
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Gambar 16.1 Perilaku Pelanggan dalam Pembelian
Sumber: (Goetsch, 2014)

Lebih jauh, eCommerce berkelanjutan juga melibatkan
sourcing produk yang etis dan ramah lingkungan, mendorong
konsumsi yang bertanggung jawab. Ini termasuk penjualan
produk yang dibuat dengan bahan berkelanjutan, mendukung
produksi lokal untuk mengurangi transportasi jarak jauh (Kwon
et al., 2024), dan menawarkan opsi untuk produk bekas atau
diperbaharui. Langkah-langkah ini tidak hanya membantu
melindungi lingkungan tetapi juga membangun kepercayaan
dan loyalitas pelanggan, karena semakin banyak konsumen
yang memprioritaskan keberlanjutan dalam keputusan
pembelian mereka.

Selain itu, teknologi digital menawarkan peluang untuk
inovasi berkelanjutan, seperti platform yang memungkinkan
konsumen untuk melacak asal-usul produk dan memverifikasi
klaim keberlanjutan. Hal ini meningkatkan transparansi dan
memungkinkan konsumen untuk membuat pilihan yang lebih
informed. Namun, transisi ke operasi yang lebih berkelanjutan
menantang bisnis untuk menemukan keseimbangan antara
keberlanjutan dan profitabilitas, membutuhkan investasi awal
dan seringkali restrukturisasi rantai pasok (Cheng et al., 2023;
Krishnan et al., 2021).



F. Customization dan Personalisasi Produk

Customization (Shao, 2020) dan personalisasi produk
dalam eCommerce (Meier & Stormer, 2009) telah merevolusi
cara konsumen memilih dan membeli produk. Dengan
kemajuan teknologi, seperti pencetakan 3D dan algoritma Al
yang canggih, bisnis sekarang dapat menawarkan produk yang
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan spesifik
konsumen. Hal ini memungkinkan pembeli untuk berpartisipasi
langsung dalam proses desain produk, dari warna dan ukuran
hingga fitur khusus, menciptakan pengalaman belanja yang
sangat pribadi dan unik.

Content Delivery Network

Data Center
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[ Web Server ]

( Application
(' Application Server
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Gambar 16.2 Arsitektur eCommerce
Sumber: (Goetsch, 2014)

Kebanyakan arsitektur e-commerce mengadopsi model
tiga lapis tradisional, yang terbagi ke dalam lapisan web,
aplikasi, dan database, seperti yang ditunjukkan pada Gambar
6. Personalisasi (Tomczyk et al., 2022) tidak hanya meningkatkan
kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat ikatan antara
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merek dan konsumennya. Dengan memberikan pelanggan
kesempatan untuk menyesuaikan pembelian mereka, merek
dapat menunjukkan bahwa mereka menghargai preferensi
individu dan berkomitmen untuk memenuhi kebutuhan
spesifik. Ini tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan
tetapi juga seringkali membenarkan harga premium atas produk
yang disesuaikan.

Penerapan teknologi dalam personalisasi (Scholdra et al.,
2023) produk juga membawa efisiensi produksi yang lebih besar.
Pencetakan 3D, misalnya, memungkinkan produksi on-demand
yang mengurangi limbah dan kelebihan inventaris. Ini tidak
hanya baik untuk lingkungan tetapi juga mengurangi biaya
untuk produsen. Selain itu, data yang dikumpulkan dari
preferensi pelanggan dapat digunakan untuk memprediksi tren
masa depan, memungkinkan bisnis untuk tetap relevan dan
kompetitif di pasar yang berubah cepat.

Namun, tantangan tetap ada, termasuk memastikan
kecepatan produksi dan pengiriman yang bisa bersaing dengan
produk massal serta menjaga kualitas produk yang konsisten.
Keamanan data pelanggan juga menjadi pertimbangan utama,
karena informasi pribadi dan preferensi digunakan untuk
menyesuaikan produk. Meski demikian, trend personalisasi (Y.
Lin et al, 2023) dan customization dalam eCommerce
tampaknya akan terus berkembang. Dengan teknologi yang
terus berkembang dan permintaan konsumen untuk produk
yang lebih pribadi, bisnis yang mampu menawarkan
pengalaman belanja yang disesuaikan akan menikmati
keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar.

. Pengaruh Media Sosial dan Influencer Marketing

Pengaruh media sosial dan pemasaran influencer telah
secara signifikan merombak arena pemasaran, terutama dalam
ranah e-commerce. Sebagaimana diuraikan oleh (Arayankalam
& Krishnan, 2021) platform media sosial, dengan miliaran
pengguna aktif secara global, menyediakan saluran yang sangat
efisien bagi merek untuk menjangkau dan berinteraksi dengan



konsumen. Integrasi strategis kerjasama dengan influencer
memanfaatkan kepercayaan dan pengaruh mereka terhadap
pengikutnya, membentuk tren dan mempengaruhi keputusan
pembelian.

Dalam konteks ini, sistem optimasi menjadi semakin
krusial dalam pengembangan bisnis, melalui tiga tahap utama
yang menargetkan kesuksesan. Evaluasi strategis, sebagai tahap
awal, menuntut bisnis untuk reflektif terhadap posisi mereka
saat ini dan menentukan arah yang diinginkan. Dilanjutkan
dengan implementasi sebuah proses lima langkah yang
terstruktur, bertujuan untuk mengidentifikasi dan menjalankan
strategi pertumbuhan paling efektif. Strategi peningkatan
keuntungan, yang merupakan langkah ketiga, menekankan
pada pengidentifikasian dan aplikasi inisiatif yang dapat
meningkatkan margin keuntungan.

Keselarasan antara pemasaran digital melalui media
sosial dan optimasi bisnis memperjelas bahwa pertumbuhan
bukan hanya tentang ekspansi yang cepat, tetapi harus
dilakukan secara efisien dan berkelanjutan, dengan fokus pada
peningkatan keuntungan secara keseluruhan. Melalui siklus
iterasi dan pengujian yang konstan, bisnis dapat
menyempurnakan strategi dan taktik mereka berdasarkan
umpan balik dan hasil yang diperoleh, memastikan tidak hanya
pertumbuhan, tapi juga peningkatan keuntungan sebagai
indikator utama kesuksesan. Pendekatan holistik ini, yang
menggabungkan inovasi pemasaran dengan pemikiran strategis
dalam optimasi bisnis, merupakan formula esensial bagi merek
untuk bertahan dan berkembang dalam ekosistem digital yang
terus berubah sebagaimana gambar 7.
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Gambar 16.3 Sistim Optimalisasi Pemasaran
Sumber: (Alex, 2015)

Influencer marketing (Mero et al.,, 2023) memanfaatkan
keaslian dan relatabilitas, dengan para influencer seringkali
dianggap lebih dapat dipercaya daripada iklan tradisional.
Ketika influencer merekomendasikan produk, pengikut mereka
yang loyal sering kali lebih cenderung untuk melakukan
pembelian, berdasarkan kepercayaan pada penilaian influencer
tersebut. Ini menciptakan peluang unik bagi merek untuk
menampilkan produk mereka dalam konteks kehidupan sehari-
hari, menjadikannya lebih relevan bagi konsumen.

Strategi ini juga memungkinkan merek untuk
menargetkan audiens yang sangat spesifik, berkat segmentasi
alami yang ada dalam pengikut setiap influencer. Dengan
memilih influencer yang audiensnya sejalan dengan target pasar
merek, bisnis dapat mengkomunikasikan pesan mereka secara
lebih efektif dan efisien. Ini meningkatkan ROI dari upaya
pemasaran dan memastikan bahwa produk mencapai konsumen
yang paling mungkin tertarik. Namun, tantangan influencer
marketing termasuk memastikan keaslian dan memilih
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influencer yang benar-benar resonan dengan nilai merek. Selain
itu, perubahan algoritma media sosial dapat mempengaruhi
jangkauan dan efektivitas kampanye. Transparansi dan
kepatuhan terhadap pedoman pengungkapan juga sangat
penting untuk menjaga kepercayaan konsumen (Abhishek &
Srivastava, 2021).

. Keamanan Siber dan Privasi Data

Dalam era digital ini, keamanan siber dan privasi data
menjadi perhatian utama bagi bisnis eCommerce. Karena
transaksi online mengumpulkan data pribadi dan keuangan
pelanggan, situs eCommerce menjadi target utama bagi penjahat
siber. Tantangan dalam melindungi data ini mencakup serangan
phishing, malware, dan kebocoran data, yang bisa merusak
reputasi merek dan kepercayaan konsumen. Untuk mengatasi
ini, solusi termasuk enkripsi data, autentikasi dua faktor, dan
protokol keamanan (Alzubaidi, 2021) yang ketat untuk transaksi
online dan penyimpanan data.

Selain itu, kepatuhan terhadap regulasi privasi global
seperti GDPR di Uni Eropa dan CCPA di California menuntut
bisnis untuk lebih transparan tentang penggunaan data
pelanggan dan memberikan pengguna lebih banyak kontrol atas
informasi mereka. Hal ini membutuhkan sistem yang
memungkinkan konsumen untuk dengan mudah mengakses,
memperbarui, atau menghapus data pribadi mereka. Bisnis
harus secara proaktif memperbarui kebijakan privasi dan
memastikan bahwa praktik mereka sesuai dengan undang-
undang privasi yang berlaku (Hurst & Shone, 2024).

Pentingnya keamanan siber dan privasi data juga
menuntut pendidikan pelanggan tentang praktik keamanan
terbaik. Ini termasuk penggunaan kata sandi yang kuat dan
kehati-hatian terhadap phishing. Investasi dalam teknologi
keamanan terbaru dan pelatihan karyawan secara teratur
tentang keamanan siber dapat membantu mencegah
pelanggaran dan membangun lingkungan yang aman untuk
transaksi eCommerce. Perkembangan teknologi seperti
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blockchain juga menawarkan solusi potensial untuk
meningkatkan keamanan dan privasi. Dengan mencatat
transaksi dalam buku besar terdesentralisasi, blockchain dapat
meminimalkan risiko kebocoran data dan fraud (Naraindath et
al, 2024). Namun, penerapan teknologi ini membutuhkan
investasi signifikan dan pemahaman mendalam tentang
keunggulan dan keterbatasannya. Menghadapi tantangan ini
memerlukan pendekatan holistik yang mengintegrasikan
teknologi canggih, kebijakan yang kuat, dan kesadaran
konsumen untuk menciptakan lingkungan eCommerce yang
aman dan terpercaya.

Pasar Global dan Ekspansi Internasional

Ekspansi global (X. Lin et al., 2024) menawarkan peluang
besar bagi bisnis eCommerce, namun juga datang dengan
serangkaian tantangan unik. Strategi untuk masuk ke pasar
internasional melibatkan lebih dari sekedar menerjemahkan
situs web ke dalam bahasa setempat; itu membutuhkan adaptasi
mendalam dari produk dan layanan untuk memenuhi
kebutuhan dan preferensi pasar lokal . Hal ini termasuk
memahami budaya konsumen, norma hukum, serta preferensi
pembayaran dan logistik yang berbeda.

Salah satu tantangan wutama adalah logistik dan
pemenuhan pesanan lintas batas. Bisnis harus menavigasi
regulasi impor-ekspor, pajak, dan biaya bea cukai yang berbeda-
beda, sambil tetap menawarkan waktu pengiriman dan biaya
pengiriman yang kompetitif. Teknologi seperti Al (Sun &
Ertekin, 2022) dan analitik data dapat membantu dalam
meramalkan permintaan dan mengoptimalkan inventaris serta
jaringan distribusi untuk mengurangi biaya dan mempercepat
pengiriman.

Selain itu, membangun kepercayaan dengan konsumen
baru di pasar internasional memerlukan investasi dalam layanan
pelanggan lokal, termasuk dukungan bahasa setempat dan
penanganan pengembalian lokal. Media sosial dan pemasaran
digital dapat berperan penting dalam membangun merek dan



mengkomunikasikan nilai-nilai yang resona dengan audiens
lokal. Adaptasi pembayaran juga kritis, dengan preferensi yang
berbeda secara signifikan di berbagai wilayah. Penyediaan opsi
pembayaran yang disukai lokal, dari transfer bank hingga
dompet digital, adalah kunci untuk mengurangi hambatan
pembelian. Akhirnya, sukses di pasar global (Wu et al., 2022)
membutuhkan pemahaman yang mendalam tentang lanskap
kompetitif lokal, termasuk kom petitor setempat dan
internasional. Analisis pasar yang komprehensif dan strategi
pemasukan pasar.

. Teknologi Suara dan Asisten Virtual

Teknologi suara dan asisten virtual telah merevolusi cara
kita berinteraksi dengan perangkat digital, termasuk dalam
dunia eCommerce. Penggunaan perangkat berbasis suara seperti
Amazon Echo atau Google Home memungkinkan konsumen
untuk melakukan pembelian, mencari informasi produk, dan
mengelola pesanan mereka dengan mudah melalui perintah
suara. Asisten virtual, yang ditenagai oleh Al (Ghouri et al,,
2023), dapat memahami pertanyaan konsumen dan
menyediakan jawaban atau rekomendasi produk yang sesuai,
mengubah cara belanja menjadi lebih interaktif dan personal.
Integrasi teknologi ini dalam eCommerce menawarkan
kemudahan yang belum pernah ada sebelumnya bagi
konsumen, memungkinkan pembelian cepat tanpa perlu
bersentuhan dengan layar. Ini khususnya bermanfaat dalam
situasi di mana penggunaan tangan terbatas, seperti saat
memasak di dapur atau mengemudi. Selain itu, asisten virtual
dapat menyimpan preferensi pengguna dan riwayat pembelian
untuk membuat rekomendasi yang lebih akurat, memperkuat
pengalaman belanja yang disesuaikan.

Bisnis 3.0 mengalami transformasi besar dalam
strukturnya, dimana perantara kini dieliminasi, seperti
ditunjukkan pada Gambar 8. Hubungan langsung antara bisnis
dan pelanggan kini mungkin di berbagai tahap, mulai dari
pengembangan produk hingga penjualan, memungkinkan
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interaksi lebih personal. Namun, menjaga hubungan dengan
pelanggan bisa seringkali sesingkat hubungan dengan teman
atau keluarga. Seperti halnya dengan orang-orang terdekat,
penggemar setia dari suatu produk atau merek mengharapkan
komunikasi yang konsisten. Baik pelaku bisnis menyadarinya
atau tidak, mereka pun diharapkan untuk melakukan hal yang

sama.
-
~
Business gl Developer I Media
-
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Gambar 16.4 Struktur Bisnis Era Revolusi
Sumber: (Owsinski & Bobby, 2013)

Namun, adopsi teknologi suara dalam eCommerce (Liao
et al., 2023) juga menimbulkan tantangan, termasuk masalah
privasi dan keamanan data pengguna. Bisnis perlu memastikan
bahwa interaksi suara dilindungi dengan protokol keamanan
yang kuat dan bahwa data pengguna dikelola dengan cara yang
menghormati privasi mereka. Selain itu, pengembangan
algoritma yang dapat memahami dan memproses berbagai
dialek dan cara berbicara adalah kunci untuk inklusivitas dan
aksesibilitas. Dengan perbaikan berkelanjutan dalam
pengenalan suara dan pemrosesan bahasa alami, potensi untuk
teknologi ini dalam eCommerce semakin besar. Masa depan
mungkin melihat integrasi yang lebih dalam antara asisten
virtual dan platform eCommerce, memberikan pengalaman



belanja yang semakin lancar dan intuitif bagi konsumen di
seluruh dunia.

. Analitik Data Lanjutan

Analitik data lanjutan (Valdano et al., 2023) telah menjadi
fondasi untuk memahami perilaku konsumen, mengoptimalkan
operasi, dan membantu pengambilan keputusan bisnis dalam
dunia eCommerce. Dengan volume data yang besar yang
dihasilkan oleh interaksi online, bisnis dapat menggunakan
analitik untuk mengidentifikasi pola belanja, preferensi produk,
dan tren konsumen. Ini memungkinkan perusahaan untuk
menyesuaikan strategi pemasaran, mengembangkan produk
yang lebih sesuai dengan kebutuhan pasar, dan meningkatkan
pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Analitik prediktif,
khususnya, dapat meramalkan perilaku pembelian masa depan
berdasarkan data historis, memungkinkan bisnis untuk
memproaktif menyesuaikan inventaris dan strategi pemasaran.
Misalnya, dengan mengidentifikasi kapan konsumen cenderung
melakukan pembelian ulang atau mencari produk tertentu,
perusahaan dapat menargetkan mereka dengan promosi yang
tepat waktu dan relevan. Penggunaan machine learning dan Al
dalam  analitik data  memperluas  kemampuannya,
memungkinkan analisis yang lebih mendalam dan otomatisasi
keputusan. Alat-alat ini dapat mengidentifikasi insight yang
mungkin tidak terlihat oleh analisis manual, seperti hubungan
tak terduga antara variabel yang mempengaruhi keputusan
pembelian.
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Gambar 16.5 Penguasaan Media Socila
Sumber: (Owsinski & Bobby, 2013)

Menjadi lebih menarik ketika kita menggambarkannya
dalam diagram Venn seperti yang terlihat pada Gambar 9, dan
memperhatikan titikk di mana kategori-kategori tersebut
bertemu. Anda akan melihat bahwa di tempat ketiga lingkaran
itu bertemu, muncul sebuah elemen baru - promosi. Ini adalah
sesuatu yang tidak akan terjadi tanpa kombinasi ketiga elemen
tersebut, yang menunjukkan sinergi mereka. Menggunakan
hanya satu atau dua dari elemen-elemen tersebut bisa berakhir
dengan kegagalan; namun, menggabungkan ketiganya
membuka kemungkinan baru untuk promosi. Ini bukan tentang
strategi khusus, melainkan hanya gambaran umum. Meskipun
demikian, tantangan dalam mengimplementasikan analitik data
lanjutan (Corallo et al., 2022) termasuk perlunya infrastruktur
data yang kuat dan keterampilan analitik khusus. Data harus
dikumpulkan, disimpan, dan dianalisis dengan cara yang
mematuhi regulasi privasi data, memastikan keamanan dan
privasi informasi konsumen. Dengan pertumbuhan eCommerce



yang terus menerus, pemanfaatan analitik data lanjutan menjadi
semakin penting. Bisnis yang dapat dengan efektif menerapkan
teknologi ini akan menikmati keunggulan kompetitif, mampu
menyesuaikan dengan cepat terhadap perubahan preferensi
konsumen dan kondisi pasar.

. Adaptasi dan Ketangguhan Bisnis

Dalam lingkungan yang serba cepat dan terus berubah
dari eCommerce, kemampuan bisnis untuk beradaptasi dengan
perubahan teknologi, preferensi konsumen, dan kondisi pasar
adalah kunci untuk kesuksesan jangka panjang. Ketangguhan
bisnis bukan hanya tentang bertahan dalam tantangan tetapi
juga tentang memanfaatkan peluang untuk inovasi dan
pertumbuhan. Adaptasi (Arkhurst et al., 2023) ini mungkin
melibatkan pengenalan produk baru, adopsi model bisnis yang
inovatif, atau implementasi teknologi terdepan untuk
meningkatkan operasi dan pengalaman pelanggan. Kemajuan
teknologi, seperti Al, big data, dan IoT, menawarkan alat baru
bagi bisnis eCommerce untuk meningkatkan efisiensi,
personalisasi penawaran, dan memperkuat keamanan. Namun,
mengadopsi teknologi ini membutuhkan investasi yang
signifikan dalam waktu, sumber daya, dan pelatihan. Bisnis
harus menjadi pembelajar yang gesit, terus-menerus memantau
tren industri dan mengevaluasi potensi dampaknya terhadap
operasi mereka.

Selain itu, memahami dan merespons preferensi
konsumen yang berubah-ubah membutuhkan pendekatan yang
berpusat pada pelanggan, dengan fokus pada pengumpulan dan
analisis feedback konsumen secara real-time. Ini memungkinkan
perusahaan untuk membuat iterasi cepat pada produk dan
layanan mereka (Naslund & Spagnolo, 2023), memastikan
bahwa mereka tetap relevan dan menarik bagi basis pelanggan
mereka. Ketangguhan bisnis juga melibatkan persiapan untuk
risiko dan ketidakpastian, dari gangguan rantai pasok hingga
perubahan regulasi. Ini membutuhkan rencana kontinjensi yang
kuat, diversifikasi rantai pasok, dan pendekatan proaktif untuk
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manajemen risiko. Pada akhirnya, adaptasi dan ketangguhan
dalam bisnis eCommerce adalah tentang membangun sebuah
organisasi yang fleksibel, responsif, dan berorientasi pada masa
depan. Bisnis yang dapat menavigasi perubahan dengan sukses
akan lebih mungkin untuk tidak hanya bertahan tetapi juga
berkembang, memanfaatkan perubahan sebagai kesempatan
untuk inovasi dan diferensiasi.. Jaringan sosial telah menjadi
elemen fundamental dalam kehidupan kita sehari-hari. Terlepas
dari usia atau lokasi di dunia, sangat mungkin bahwa telah
berpartisipasi dalam aktivitas jaringan sosial baru-baru ini. Saat
memfokuskan perhatian pada jaringan sosial besar akan melihat
bahwa menarik jumlah pengguna yang sangat besar, sebuah
fakta yang dipertegas oleh data dalam Gambar 16.10

Facebook
1.3 Billion

* YouTube
| Billion

4

Twitter
645\Mi||ion
Google+

MO\OMiIIion

The Social Media \;-‘;Eﬁﬁ':’: :

World Is Larger
Than You Think

Gambar 16.6 Penguasaan Pengguna Media Sosial
Sumber: (Owsinski & Bobby, 2013)

M. Kesimpulan
E-Commerce (Sitorus et al., 2022) yang terus berkembang,
kecerdasan buatan (Al) dan machine learning telah menjadi
faktor kunci yang membentuk masa depan industri.
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Penggunaan teknologi ini memungkinkan para pelaku
eCommerce untuk menganalisis data pelanggan secara besar-
besaran dan dengan akurat, memprediksi perilaku pembelian,
serta menawarkan rekomendasi produk yang sangat personal.
Sustainability telah menjadi fokus utama dalam industri
eCommerce, dengan perusahaan berusaha untuk mengurangi
dampak lingkungan mereka sambil memenuhi tuntutan
konsumen untuk praktik bisnis yang lebih hijau. Inisiatif
berkelanjutan dalam eCommerce mencakup penggunaan
kemasan ramah lingkungan, logistik hijau, dan penawaran
produk yang berkelanjutan (Kwon et al., 2024). Kemasan yang
dapat didaur ulang atau biodegradable, misalnya, mengurangi
limbah plastik dan jejak karbon, sementara pengiriman dengan
emisi rendah dan efisiensi logistik membantu mengurangi
polusi udara. Dengan kemajuan teknologi, seperti pencetakan
3D dan algoritma Al yang canggih, bisnis sekarang dapat
menawarkan produk yang disesuaikan dengan kebutuhan dan
keinginan spesifik konsumen. Hal ini memungkinkan pembeli
untuk berpartisipasi langsung dalam proses desain produk, dari
warna dan ukuran hingga fitur khusus, menciptakan
pengalaman belanja yang sangat pribadi dan unik.
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Surat Pencatatan Hak Cipta atau produk Hak ferkait ini sesuai dengan Pasal 72 Undang-Undang Nomor 28 Tahun 2014 tentang Hak
Cipta

a.n. MENTERTHUKUM DAN HAK ASAST MANUSIA
DIREKTUR JENDERAL KEKAYAAN INTELEKTUAL

ub
Direktur Hak Cipta dan Desain Industri

IGNATIUS M.T. SILALAHI
NIP. 196812301996031001

Dalam hal pemohon memberikan keterangan tidak sesuai dengan surat pemyataan, Menteri berwenang untuk mencabut surat pencatatan permohonan.

A ¢




