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PRAKATA 

 

 

 

Segala puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT atas segala 

rahmat dan hidayah-Nya yang telah memberikan kekuatan dan 

kemampuan kepada kami. Buku ini merupakan proses membaca, 

mengamati, dan menganalisis serta mensintesis sehingga menghasilkan 

suatu karya ilmiah. Tujuan buku ini untuk memberikan sumbangsih 

sebagai akademisi khususnya ilmu bidang manajemen, pemasaran, serta 

digital marketing. Sehingga dapat bermanfaat sebagai referensi di masa 

yang akan datang.  

Buku bahan ajar mata kuliah Manajemen Pemasaran dan Digital 

Marketing dibuat untuk pengetahuan mengenal Manajemen Pemasaran 

dan Digital Marketing yang beradaptasi dengan perkembangan teknologi 

dan digital, dan mampu mengetahui dan menjelaskan perkembangan 

pemasaran berbasis digital, serta dapat mengimplementasikan pemasaran 

berdampingan dengan teknologi yang sudah berkembang dan berubah 

didunia pemasaran. Buku bahan ajar mata kuliah terdiri dari dua bagian 

yakni bagian pertama Manajemen Pemasaran dan bagian kedua Digital 

Marketing 

Buku kedua digital marketing yang terdiri dari Bab 6 tentang Frame 

work, Jenis dan tipe digital marketing, Manfaat, kelebihan, dan 

kekurangan digital marketing, Bab 7 tentang Perkembangan digital 

marketing, Kunci sukses digital marketing dan Strategi Iklan Online 

Melalui Internet, Bab 8 tentang Jenis dan konsep pembayaran di digital 

marketing, Bab 9 tentang Ketergunaan Web dan Value Chain, bab 10 

tentang CRM (Customer Relationship Management), Supply Chain 

Management (e-Supply), dan bab 11 tentang M-commerce (Mobile 

Commerce), Keamanan e-commerce (e-commerce Security), serta bab 12 

tentang Aspek Hukum, Etika dan Dampak Sosial dari digital marketing 

Pada kesempatan ini penulis mengucapkan terima kasih kepada 

keluarga tercinta dan rekan-rekan sesame dosen yang telah memberikan 

dukungan baik moril maupun materil agar tetap terus bisa menulis. 
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Penulis sebagai manusia biasa akan luput dari segala kekurangan 

dan kesalahan Sehingga diharapkan saran dan kritik yang sifatnya 

membangun. Akhirnya penulis berharap buku ini bermanfaat, semoga 

Allah SWT memberi rahmat dan hidayah serta ridho-Nya bagi kita semua. 

 
  Serang, September 2024 
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DAN DIGITAL MARKETING 

 

 
BAGIAN PERTAMA – MANAJEMEN PEMASARAN 
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kekurangan digital marketing 
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9. Jenis dan konsep pembayaran di digital marketing 
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11. CRM (Customer Relationship Management), Supply Chain 

Management (e-Supply) 

12. M-commerce (Mobile Commerce), Keamanan e-commerce (e-

commerce Security) 

13. Aspek Hukum, Etika dan Dampak Sosial dari digital marketing 

 

 

Tinjauan Mata Kuliah Manajemen Pemasaran dan Digital 

Marketing sebagai berikut 

1. Deskripsi Singkat Mata Kuliah 

Mata kuliah ini merupakan pengembangan Mata Kuliah Manajemen 

Pemasaran yang beradaptasi dengan perkembangan teknologi digital yang 

menyajikan beberapa hal secara umum antara lain dasar manajemen 

pemasaran, bauran pemasaran, perilaku konsumen riset pemasaran, 

framework digital marketing, Customer Relationship Management, e-

supply chain management, e-commerce, mobile security, etika hukum 

serta dampak sosial digital marketing. 
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2. Kegunaan Mata Kuliah 

Dengan mengikuti mata kuliah Manajemen Pemasaran dan Digital 

Marketing mahasiswa akan mendapatkan pengetahuan mengenal 

Manajemen Pemasaran dan Digital Marketing yang beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi dan digital, dan mahasiswa mampu mengetahui 

dan menjelaskan perkembangan pemasaran berbasis digital, serta 

mahasiswa dapat mengimplementasikan pemasaran berdampingan dengan 

teknologi yang sudah berkembang dan berubah didunia pemasaran 

 

3. Standar Kompetensi 

a. Mahasiswa dapat mengetahui konsep dasar pemasaran dalam 

manajemen pemasaran dan digital marketing 

b. Mahasiswa dapat mengerti Manajemen Pemasaran offline dan 

online. 

c. Mahasiswa dapat mengaplikasikan pemasaran dengan bantuan 

Digital Marketing 

d. Mahasiswa mampu menganalisa dan mengukur baik Manajemen 

Pemasaran dan Digital Marketing 

 

3.1 Kompetensi Dasar 

a. Mengidentifikasikan konsep manajemen pemasaran dan 

digital marketing 

b. Mampu melakukan bauran pemasaran, keputusan pembelian 

dan perilaku konsumen 

c. Mampu mengupdate manajemen pemasaran seperti green 

marketing, sustainable pemasaran, dan komunikasi 

pemasaran. Digital marketing seperti pembayaran digital 

marketing, Ketergunaan Web dan Value Chain, CRM 

(Customer Relationship Management), Supply Chain 

Management (e-Supply), M-commerce (Mobile Commerce), 

Keamanan e-commerce (e-commerce Security) 

d. Mampu mengevaluasi manajemen pemasaran dengan riset 

pemasaran, serta digital marketing dengan Framework digital 

marketing. 
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3.2 Indikator 

a. Mahasiswa dapat menjelaskan konsep manajemen pemasaran 

dan digital marketing 

b. Mahasiswa mampu memjelaskan bauran pemasaran, 

keputusan pembelian, perilaku konsumen, pembayaran digital 

marketing, Ketergunaan Web dan Value Chain, CRM 

(Customer Relationship Management), Supply Chain 

Management (e-Supply), M-commerce (Mobile Commerce), 

Keamanan e-commerce (e-commerce Security) 

c. Mahasiswa juga dapat mengukur fenomena manajemen 

pemasaran dan digital marketing dengan riset pemasaran 

sesuai dengan aspek etika, hukum, dan dampak sosialnya 

 

4. Susunan Bahan Ajar 

Buku bahan ajar ini terdapat dua bagian dan beberapa bab yaitu buku 

bagian pertama manajemen pemasaran yang terdiri dari Bab 1 tentang 

Dasar Ilmu Manajemen Pemasaran, Bab 2 tentang Bauran Pemasaran dan 

Digital Marketing, Bab 3 tentang Produk, Harga, Promosi, Tempat dan 

Saluran Distribusi, Bab 4 tentang Keputusan Konsumen, Perilaku 

Konsumen dan Keputusan Pembelian, Bab 5 tentang Komunikasi 

Pemasaran, Pemasaran, Lingkungan, dan Ekonomi Kesejahteraan, terakhir 

bab 6 tentang Riset Pemasaran 

Sedangkan buku kedua digital marketing yang terdiri dari Bab 7 

tentang Frame work, Jenis dan tipe digital marketing, Manfaat, kelebihan, 

dan kekurangan digital marketing, Bab 8 tentang Perkembangan digital 

marketing, Kunci sukses digital marketing dan Strategi Iklan Online 

Melalui Internet, Bab 9 tentang Jenis dan konsep pembayaran di digital 

marketing, Bab 10 tentang Ketergunaan Web dan Value Chain, bab 11 

tentang CRM (Customer Relationship Management), Supply Chain 

Management (e-Supply), dan bab 12 tentang M-commerce (Mobile 

Commerce), Keamanan e-commerce (e-commerce Security), serta bab 13 

tentang Aspek Hukum, Etika dan Dampak Sosial dari digital marketing 
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5. Petunjuk Bagi Mahasiswa 

Untuk membantu mahasiswa dalam mempelajari buku ajar 

Manajemen Pemasaran dan Digital Marketing ini, dapat dilakukan 

beberapa tahapan sebagai berikut: 

Bacalah dan pahamilah dengan teliti dari isi dan makna dari setiap 

bab, kemudian lanjutkan ke bab selanjutnya. 

Buku ajar ini disusun saling berkaitan antar bab berdasarkan RPS 

sehingga mahasiswa mampu mempelajari bab berikutnya harus memahami 

bab sebelumnya dengan baik 

Untuk pembelajaran secara mandiri, disarankan mahasiswa dapat 

melengkapi dengan referensi lain yaitu buku teks yang berbeda namun 

materi yang disampaikan sama serta beberapa jurnal hasil penelitian 
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BAB 7 

FRAME WORK DIGITAL MARKETING 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Pada bab ini mahasiswa mampu memahami tentang kemajuan 

teknologi dan digitalisasi pemasran. Dimana mahasiswa mampu 

memahami tentang digital marketing dan memiliki wawasan serta 

pengetahuan yang lebih di dunia digital. 

B. KOMPETISI PEMBELAJARAN 

Dengan adanya pembelajaran pada matakuliah ini diharapkan 

mahasiswa-mahasiswi memiliki pemahaman akan digital marketing dan 

memiliki wawasan yang lebih, yaitu : 

1. Dapat memberikan definisi yang luas mengenai digital marketing. 

2. Mampu menjelaskan dan memberikan rangkuman akan digital 

marketing. 

3. Mampu menemukan hambatan dan solusi dalam dunia digital 

marketing. 

C. FRAME WORK DIGITAL MARKETING 

Framework dalam Bahasa umum diartikan sebagai kerangka kerja. 

Menurut Daqiqil (2011), framework merupakan sebuah struktur 

konseptual dasar yang digunakan untuk memecahkan sebuah 

permasalahan atau isu-isu kompleks. Adapun keuntungan menggunakan 

framework yakni untuk menghemat waktu pengembangan, refuse of code, 

bantuan komunitas, dan kumpulan best practise. 

Pendapat lain menurut Naista (2017), framework diartikan sebagai 

suatu struktur konseptual dasar yang digunakan untuk memecahkan atau 

menangani suatu masalah yang kompleks. 

Digital marketing merupakan aplikasi dari internet dan berhubungan 

dengan teknologi digital dimana didalamnya berhubungan dengan 

komunikasi tradisional untuk mencapai tujuan pemasaran (Chaffey & 

Chadwick, 2019).  
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Framework digital marketing adalah kerangka kerja atau panduan 

yang terstruktur dalam merencanakan, melaksanakan, dan 

mengoptimalkan strategi pemasaran di platform digital. Kerangka ini 

membantu bisnis dalam mengidentifikasi langkah-langkah penting yang 

perlu diambil untuk mencapai tujuan pemasaran mereka secara efektif. 

Elemen-elemen umum dalam framework digital marketing: 

1. Riset dan Analisis 

Riset pasar bertujuan untuk mengidentifikasi audiens target, tren 

pasar, dan persaingan. Biasanya menggunakan analisis SWOT dengan 

memahami kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman bisnis. Outputnya 

berupa persona pembeli dengan membuat profil rinci tentang pelanggan 

ideal, termasuk demografi, perilaku, kebutuhan, dan tujuan mereka. 

2. Penetapan Tujuan 

Dalam menetapkan tujuan digunakan metode SMART yakni 

menetapkan tujuan yang spesifik, terukur, dapat dicapai, relevan, dan 

berbatas waktu. Metode lainnya dengan KPI (Indikator Kinerja Utama) 

yang bertujuan untuk mengidentifikasi indikator yang akan digunakan 

untuk mengukur keberhasilan kampanye pemasaran digital. 

3. Pengembangan Strategi 

Pengembangan strategi dilakukan dengan du cara yakni strategi 

konten dan strategi kanal. Strategi konten dimulai dari merencanakan 

pembuatan, penerbitan, dan pengelolaan konten yang menarik bagi audiens 

target. Sedangkan strategi kanal dengan memilih kanal digital (misalnya, 

SEO, iklan PPC, media sosial, email) di mana audiens target paling aktif. 

Adapun pengalokasian Anggaran perlu dilakukan untuk menentukan 

bagaimana anggaran akan dibagi di berbagai kanal dan aktivitas. 

4. Eksekusi 

Ekesekusi dilakukan dengan pengembangan kampanye dengan 

membuat dan meluncurkan kampanye di kanal digital yang dipilih. Untuk 

pembuatan konten dengan mengembangkan konten seperti blog, video, 

infografis, yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi audiens. Hal 

tersebut harus dilakukan manajemen kanal secara aktif mengelola dan 

memantau kampanye di setiap platform digital. 
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5. Pemantauan dan Optimalisasi 

Untuk pemantauan dan optimalisasi dilakukan analitik dan 

pelaporan dengan melacak kinerja kampanye menggunakan alat analitik 

seperti Google Analytics, wawasan media sosial, dan lain-lain. A/B 

Testing dengan mencoba berbagai variasi konten, iklan, dan strategi untuk 

menemukan yang paling efektif. Untuk perbaikan berkelanjutan dilakukan 

secara rutin meninjau dan menyempurnakan strategi berdasarkan data 

kinerja. 

6. Konversi dan Retensi 

Pemeliharaan Lead dengan menggunakan pemasaran email, 

remarketing, dan konten yang dipersonalisasi untuk memelihara prospek 

hingga menjadi pelanggan. Pengalaman pelanggan juga dapat 

meningkatkan perjalanan pelanggan dengan memastikan pengalaman yang 

mulus di semua titik kontak. Untuk itu perlu dilakukan strategi retensi 

dengan menerapkan program loyalitas, penawaran yang dipersonalisasi, 

dan keterlibatan konsisten untuk mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada. 

7. Evaluasi 

Untuk evaluasi perlu dilakukan analisis ROI dengan menghitung 

pengembalian investasi untuk kegiatan pemasaran digital.cLoop Umpan 

Balik dengan mengumpulkan umpan balik pelanggan untuk memahami 

pengalaman mereka dan menyempurnakan strategi. Tinjauan Strategis 

perlu dilakukan secara rutin meninjau strategi keseluruhan untuk 

memastikan keselarasan dengan tujuan bisnis 

Framework digital marketing merupakan kerangka atau model 

pemasaran yang digunakan untuk merencanakan, melaksanakan, dan 

mengukur strategi pemasaran dalam penerapan strategi digital sebagai 

acuan dalam memilih dan menerapkan strategi yang digunakan agar 

efektif. 

Sebelum membahas framework digital marketing, terdapat beberapa 

framework marketing yang sering dan sering digunakan seperti bauran 

pemasaran 7P, model AIDA, matriks Ansoff, strategi framework Blue 

Ocean, content marketing funnel, customer journey mapping, customer 

lifetime value (CLV), digital marketing framework, model digital 
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maturity, McKinsey 7S Framework, Five Force Porter, Product Life Cycle, 

Model RATER, STP, analisis SWOT, Value Preposition Canvas. 

 

Adapun framework marketing yang dibahas, yakni 

1. 7P Marketing Mix  

Bauran pemasaran 7P terdiri atas product, price, place, promotion, 

people, process, dan physical evidence merupakan pengembangan atas 

bauran pemasaran 4P. Bauran 7P ini juga digunakan sebagai penyusunan 

dan implementasi pada strategi pemasaran 

 

Gambar 6.1 Framework Marketing 7P Marketing Mix 

 

8. STP Model  

Model STP terdiri dari segmentation, targeting, dan positioning 

digunakan juga sebagai penyusunan dan implementasi pada strategi 

pemasaran 

 

Gambar 6.2 Framework Marketing STP 
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BAB 8 

PERKEMBANGAN DAN STRATEGI DIGITAL MARKETING 

 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Pada bab ini diharapkan mahasiswa-mahasiswi memiliki 

pengetahuan akan peerkembangan dan strategi digital marketing yang 

berkembang di Indonesia dan juga di Dunia. Selain itu, mahasiswa-

mahasiswi mampu menjabarkan akan perkembangan digital marketing dari 

waktu ke waktu. 

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Setelah selesai mengikuti perkuliahan ini diharapkan semua 

mahasiswa-mahasiswi mampu menjelaskan akan: 

1. Perkembangan dan strategi digital marketing dari waktu ke waktu. 

2. Mendapatkan pengetahuan lebih mengenai perkembangan 

perekonomian sebelum dan sesudah adanya digital marketing. 

3. Mampu memecahkan masalah dan menemukan solusi akan hambatan 

yang ditermui dalam pelaksanaan perkembangan dan strategi digital 

marketing. 

C. PERKEMBANGAN DIGITAL MARKETING 

Awal mula pemasaran online dimulai tahun 1979 dikenal dengan e-

commerce, belanja online dengan proses transaksi online B2C dan B2B. 

Sebuah TV yang diubah menjadi computer oleh Michael Aldrich 

pengusaha asal Inggris dengan proses transaksi menggunakan sarana 

telepon. Kemudian pada tahun 1980, hasil ciptaannya didistribusikan ke 

situs belanja online yang tersebar di Inggris dan berkembang secara 

signifikan. 

Secara umum dapat dibuat ringkasan mengenai evolusi pemasaran 

digital yang telah mengalami beberapa tahapan evolusi, yakni: 

1. Tahap pertama melalui pemasaran online (online marketing), dimana 

perusahaan memasarkan produk dan jasa melalui situs web dan email 
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2. Tahap kedua melalui pemasaran media social (social media 

marketing), dimana perusahaan memasarkan produk dan jasa melalui 

platform media social seperti Facebook, Instagram, Twitter. 

3. Tahap ketiga melalui pemasaran konten (content marketing), dimana 

perusahaan meproduksi konten yang relevan dan bermanfaat bagi 

audiens. Konten tersebut berupa artikel, video, podcast. Dengan tujuan 

akhirnya untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas perusahaan 

dalam menarik audiens lebih banyak lagi. 

4. Tahap keempat melalui pemasaran pengalaman (experience 

marketing), dimana perusahaan menciptkan pengalaman yang 

menyenangkan dan menarik bagi audiens berupa even, kuis, aplikasi 

interaktif yang memberikan pengalan yang lebih interaktif dan 

memikat bagi audiens. 

 

Perkembangan digital marketing telah mengalami perubahan yang 

signifikan seiring dengan kemajuan teknologi dan perubahan perilaku 

konsumen. Berikut adalah beberapa tahapan penting dalam perkembangan 

digital marketing serta tren yang muncul: 

1. Era Awal Digital Marketing (1990-an) 

Internet mulai dikenal luas pada akhir 1990-an, dan perusahaan 

mulai menyadari potensinya sebagai alat pemasaran. Perusahaan mulai 

membuat situs web untuk memberikan informasi dasar tentang produk atau 

layanan mereka. Email marketing menjadi salah satu bentuk pertama dari 

digital marketing, meskipun pada tahap ini lebih sederhana dan sering 

dianggap sebagai spam. 

2. Pertumbuhan Search Engine (2000-an) 

Search Engine Optimization (SEO) bermunculan dengan mesin 

pencari seperti Google, SEO menjadi penting untuk memastikan bahwa 

situs web perusahaan muncul di hasil pencarian. Pay-Per-Click (PPC) 

Advertising awalnya Google AdWords (sekarang Google Ads) 

diluncurkan pada tahun 2000, memperkenalkan konsep iklan berbayar per 

klik yang memungkinkan bisnis menjangkau audiens yang lebih luas. 

Content Marketing mulai digunakan sebagai alat untuk menarik dan 

melibatkan audiens, dengan blog menjadi salah satu platform utama. 

3. Era Media Sosial (2000-an hingga 2010-an) 
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Lahirnya Media Sosial sebagai platform seperti Facebook (2004), 

YouTube (2005), Twitter (2006), dan Instagram (2010) mulai 

mendominasi dunia digital, menciptakan cara baru untuk berinteraksi 

dengan audiens. Social Media Marketing mulai menggunakan media sosial 

untuk membangun merek, berinteraksi dengan pelanggan, dan 

menjalankan kampanye pemasaran yang viral. Influencer Marketing 

muncul dengan nama "influencer" di media sosial membuka peluang baru 

untuk pemasaran, di mana merek-merek bekerja sama dengan individu 

berpengaruh untuk mempromosikan produk mereka. 

4. Mobile Marketing (2010-an) 

Peningkatan Penggunaan Smartphone sebagai reaksi meningkatnya 

penggunaan smartphone, pemasaran berbasis mobile menjadi semakin 

penting. Aplikasi Mobile mulai berkembang dengan aplikasi mobile untuk 

menyediakan pengalaman yang lebih personal dan langsung kepada 

pelanggan. Location-Based Marketing atau teknologi seperti GPS 

memungkinkan bisnis untuk menargetkan konsumen berdasarkan lokasi 

geografis mereka, misalnya dengan push notifications ketika pengguna 

berada di dekat toko. 

5. Big Data dan Analitik (2010-an hingga sekarang) 

Penggunaan Data Besar (Big Data) sebagai kemajuan dalam 

teknologi analitik, perusahaan dapat mengumpulkan dan menganalisis data 

dalam jumlah besar untuk memahami perilaku pelanggan, memprediksi 

tren, dan membuat keputusan yang lebih cerdas. Personalization 

merupakan data yang dikumpulkan memungkinkan pemasaran yang lebih 

dipersonalisasi, di mana konten, penawaran, dan komunikasi disesuaikan 

dengan preferensi individu. 

6. Era AI dan Otomatisasi (2020-an) 

Kecerdasan Buatan (AI) digunakan untuk mengotomatisasi berbagai 

aspek pemasaran, seperti chatbots, analitik prediktif, dan rekomendasi 

konten. Machine Learning atau algoritma machine learning digunakan 

untuk menganalisis data dalam skala besar dan membuat model prediktif 

yang membantu meningkatkan efisiensi kampanye pemasaran. Platform 

otomatisasi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk menjalankan 

kampanye yang kompleks dengan lebih sedikit intervensi manual, 

misalnya, email automation dan personalized advertising. 
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7. Content dan Video Marketing 

Kenaikan popularitas konten video menjadi semakin penting, 

dengan platform seperti YouTube, TikTok, dan Instagram yang 

memfasilitasi pertumbuhan ini. Live Streaming atau Live video menjadi 

tren yang memungkinkan merek untuk berinteraksi secara langsung dan 

real-time dengan audiens mereka. User-Generated Content melalui merek 

semakin mendorong konten yang dibuat oleh pengguna sebagai cara untuk 

membangun komunitas dan kepercayaan. 

8. Tren Terbaru dan Masa Depan 

Voice Search mulai meningkat penggunaannya perangkat berbasis 

suara seperti Amazon Alexa dan Google Assistant mendorong perubahan 

dalam SEO dan konten digital. Teknologi Augmented Reality (AR) dan 

Virtual Reality (VR) mulai digunakan dalam pemasaran untuk 

menciptakan pengalaman yang lebih imersif dan interaktif. Blockchain dan 

Transparansi menawarkan potensi untuk menciptakan transparansi dan 

keamanan dalam iklan digital, misalnya dengan memverifikasi keaslian 

klik atau tayangan. Social Commerce merupakan integrasi antara e-

commerce dan media sosial memungkinkan pengguna untuk berbelanja 

langsung melalui platform media sosial seperti Instagram dan TikTok. 

9. Regulasi dan Privasi 

GDPR dan Kebijakan Privasi Lainnya berkaitan dengan 

meningkatnya kesadaran tentang privasi data, regulasi seperti GDPR di 

Eropa memaksa bisnis untuk lebih transparan dalam pengelolaan data 

pengguna. Cookie-less Future berhubungan dengan semakin banyaknya 

browser yang memblokir cookies pihak ketiga, perusahaan harus mencari 

cara baru untuk melacak dan memahami perilaku pelanggan. 
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BAB 9 

SISTEM PEMBAYARAN DIGITAL MARKETING 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Di bab ini mahasiswa-mahasiswi akan mempelajari mengenai sitem 

pembayaran secara digital. Dimana mahasiswa-mahasiswi mampu 

memahami dan mengembangkan tentang pengetahuan yang didapat 

selama mengikuti perkuliahan. 

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Dengan adanya perkuliahan ini mahasisea-mahasiswi diharapkan 

mampu: 

1. Mahasiswa mampu untuk menjelaskan tetang perkembangan system 

pembayaran digital marketing. 

2. Mahasiswa dapat mengembangkan secara teoritis mengenai hambatan 

dalam penggunaan system pembayaran digital marketing. 

3. Mahasiswa mampu menemukan solusi yang akan ditemui dilapangan 

mengenai system pembayaran digital marketing. 

C. SEJARAH SISTEM PEMBAYARAN  

Jaman dahulu manusia diciptakan hanya untuk bertahan hidup 

mencari makan, hidup berpindah-pindah dari satu tempat ke tempat 

lainnya lalu menetap dalam satu wilayah. Seiring dengan proses bertahan 

hidup, manusia dihadapkan untuk bercocok tanam, berburu, membuat 

perkakas, atau membuat rumah. Akan tetapi itu semua tidak bisa dilakukan 

secara sendiri. Muncullah manusia hidup secara berkelompok, saling 

ketergantungan dan saling bergotong royong. Disinilah awal mula 

terciptanya sistem pembayaran. 

Awal terciptanya pembayaran sebenarnya dilakukan menggunakan 

barang. Setelah muncul sistem pemerintahan atau sebuah koloni maupun 

sebuah kerajaan. Dibuatlah pembayaran menggunakan emas sebagai 

pembayaran, karena emas diidentikkan dengan logam yang kuat. 

Kemudian berubah menggunakan uang koin dan terciptalah pasar. Pasar 

sebagai tempat transaksi jual beli, ada pembeli dan penjual.  

Seiring dengan perkembangan teknologi digital muncul pembayaran 

non-tunai, baik menggunakan mobile banking, kartu elektronik (e-money), 
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pembayaran trasnfer, hingga menggunakan kode dan barcode. Sebelum 

melakukan pembayaran, biasanya para penjual yang memasarkan 

produknya di dunia digital, dibuat tampilan produk yang menarik, 

kemudian cara pembayaran, serta pengiriman. Dalam bab ini akan dibahas 

beberapa cara yang bisa dilakukan oleh para penjual online ketika 

bertransaksi dengan dengan para calon pembeli. 

Bisnis digital membuat model bisnis e-commerce pun berubah dari 

mulai business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), 

consumer-to-business (C2B), business-to-goverment (B2G) hingga 

consumer-to-consumer (C2C). 

Dalam digital marketing, sistem pembayaran merupakan hal yang 

paling penting. Ini menunjukkan bahwa pembeli sudah melakukan 

keputusan membeli suatu produk. Pembayaran yang umum dilakukan oleh 

para penjual dengan menggunakan pemasaran online biasanya dilakuakan 

dengan cara transfer baik menggunakan ATM ataupun moile banking, 

kartu kredit, pembayaran dengan kode di minimarket, ataupun dengan cash 

on delivery (COD). Meskipun terdapat beberapa kecurangan ataupun 

penipuan dalam berjualan online. tetap saja sistem pembayaran elektronik 

ini menjadi kebutuhan mendasar bagi para penjual di era yang serba cepat 

dan teknologi yang berkembang. Sehingga dunia digital tidak ada batasan 

negara dan wilayah. 

D. PERKEMBANGAN DAN PERMASALAHAN SISTEM 

PEMBAYARAN ELEKTRONIK 

Ketika beberapa negara maju dan mengembangkan sistem 

pembayaran elektronik mulai dari kartu pembayaran non tunai (e-money), 

e-walet, QRIS, hingga yang terbaru menggunakan scan mata dan sidik jari. 

Perbankan dan Bisnis Indonesia justru memerlukan adaptasi dan jauh 

tertinggal menggunakan sistem aplikasi tersebut. Sebagai contoh setahun 

yang lalu sebelum pandemik Corona-19, seorang wisatawan China yang 

datang berkunjung ke Pulau Bali mendatangi hotel di Bali dan petugas 

hotel meminta bukti pembayaran, wisatawan tersebut terkejut, kami kira 

disini sudah menggunakan sistem scan mata dan sidik jari. Tapi ternyata 

belum dilakukan sepenuhnya di Indonesia. 

Seiring dengan penggunaan internet di seluruh dunia sebanyak 5,19 

Milyar dari 7,75 Milyar penduduk dunia menggunakan mobile phone. Hal 



13 |  SISTEM PEMBAYARAN DIGITAL MARKETING 

tersebut disebabkan oleh ketergantungan orang dalam menggunakan 

internet hampir di semua bidang baik bisnis, pendidikan, pariwisata 

Sedangkan pengguna internet di Indonesia sekitar 338,2 juta orang 

seperti terlihat pada gambar diatas. Hal tersebut sudah menjadi kebutuhan 

sehari-hari bagi warga Indonesia, apalagi penduduk Indonesia yang 

mempunyai image penduduknya yang konsumerisme produk dan jasa 

terlihat tinggi di mata negara lain, salah satunya digunakan untuk 

melakukan pembayaran elektronik. Beberapa masyarakat Indonesia 

merasa penggunaan sistem pembayaran elektronik agak sedikit khawatir 

dalam mengaplikasikannya khususnya terkait privasi data dan keamanan 

yang dilakukan oleh pihak perbankan dan penyedia aplikasi, 

konsumerisme para pengguna internet serta dukungan pemuka agama 

terkait riba. Kekhawatiran tersebut tidaklah menjadi alasan, karena muncul 

di internet tentang penjualan data pelanggan Indonesia 

 

E. DEFINISI SISTEM PEMBAYARAN ELEKTRONIK 

Terdapat beberapa definisi terkair sistem pembayaran elektronik 

menurut para pakar sebagai berikut :  

1. Undang-undang No. 23 tahun 1999 tentang Bank Indonesia, pasal 1 

poin 6 : Sistem Pembayaran adalah suatu sistem yang mencakup 

seperangkat aturan, lembaga, dan mekanisme yang digunakan untuk 

melaksanakn pemidahan dana guna memenuhi suatu kewajiban yang 

timbul dari suatu kegaitan ekonomi. Sistem pembayaran dalam 

masyarakat harus dapat menjamin terlaksananya perpindahan uang 

seacra efisien dan aman sehingga masyarakat merasa nyaman dalam 

melakukan setiap transaksi dalam kegiatan ekonomi.  

2. Anita (2013): Pembayaran elektronik adalah pembayaran yang 

memanfaatkan teknologi informasi dan komunikasi seperti Integrated 

Circuit (IC), cryptography dan jaringan komunikasi. Meskipun 

teknologi yang digunakan berbeda-beda, seluruh pembayaran 

elektronis tersebut selalu terkait langsung dengan rekening nasabah 

bank yang menggunakannya. 

3. E-payment adalah sistem pembayaran yang menggunakan media 

internet sebagai komunikasi. Banyak perusahaan yang menyediakan 

pihak penjual dan pembeli dengan memberikan jaminan keamanan  
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BAB 10 

KEGUNAAN WEB DAN VALUE CHAIN 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Pada bab ini mahasiswa-mahasiswi akan mempelajari tentang 

kegunaan web dan value chain. Diharapkan mahasiswa-mahasiswi dapat 

memahami dan memiliki pengetahuan yang luas akan kegunaan Web dan 

Value Chain dalam dunia kerja maupun dalam dunia bisnis. 

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Dengan adanya perkuliahan ini diharapkan mahasiswa-mahasiswi 

mampu memiliki kemampuan akan pengetahuan dan mampu untuk : 

1. Untuk lebih optimal dalam memahami kegunaan Web dan juga Value 

Chain. 

2. Mampu memahami mengenai Value Chain ( Rantai Nilai ) dalam 

bisnis. 

3. Mampu menguraikan mengenai hubungan antara kegunaan Web 

dengan Value Chain baik dalam dunia bisnis ataupun di dunia kerja 

serta di Lapangan. 

C. KEGUNAAN WEB  

Website merupakan kumpulan halaman web yang saling terkait dan 

dapat diakses melalui internet. Menurut Sarwono (2015), website adalah 

sebuah media yang berisi halaman-halaman yang berisi informasi yang 

bisa diakses lewat jalur internet dan dapat dinikmati secara global seluruh 

dunia. Atau diartikan sebagai barisan kode-kode yang berisi kumpulan 

peritah yang diterjemahkan melalui sebuah browser. 

Website juga diartikan sebagai kumpulan halaman yang berisi 

informasi data digital baik berupa teks, gambar, animasi, suara dan video 

atau gabungan dari semuanya yang disediakan melalui jalur koneksi 

internet sehingga dapat diakses dan dilihat oleh semua orang di seluruh 

dunia (Abdullah, 2018) 

Website memiliki berbagai kegunaan yang penting bagi individu, 

organisasi, dan bisnis. Berikut adalah beberapa kegunaan utama dari 

website: 

1. Menyediakan Informasi 
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Website dapat berfungsi sebagai sumber informasi utama tentang 

perusahaan, produk, layanan, atau topik tertentu. Ini termasuk detail 

kontak, lokasi, jam operasional, serta informasi terkini seperti berita dan 

acara. Website juga bisa digunakan untuk tujuan edukasi, menyediakan 

artikel, blog, panduan, atau kursus online. 

2. Branding dan Identitas Merek 

Website membantu dalam menciptakan dan mempromosikan 

identitas merek dengan visual yang konsisten, logo, warna, dan pesan yang 

sesuai dengan nilai-nilai perusahaan. Sebuah website yang profesional 

meningkatkan kesadaran dan kredibilitas merek di mata konsumen. 

3. Platform E-Commerce 

Website dapat berfungsi sebagai platform untuk menjual produk 

atau layanan secara online, memungkinkan transaksi e-commerce di mana 

pelanggan dapat melakukan pembelian langsung dari situs tersebut. 

Penyediaan informasi produk melalui detail produk seperti deskripsi, 

harga, ulasan pelanggan, dan gambar dapat ditampilkan, memudahkan 

pelanggan untuk membuat keputusan pembelian. 

4. Komunikasi dan Interaksi dengan Pelanggan 

Melalui fitur seperti live chat, formulir kontak, dan FAQ, website 

dapat menyediakan layanan pelanggan yang responsif dan efisien. Website 

dapat digunakan sebagai platform untuk mengumpulkan umpan balik dari 

pelanggan, baik melalui ulasan, survei, atau komentar atau dikenal istilah 

Feedback dan Review. 

5. Membangun dan Mengelola Komunitas 

Website dapat menyediakan ruang bagi pengguna untuk 

berinteraksi, berbagi pendapat, dan berpartisipasi dalam diskusi melalui 

forum, blog komentar, atau komunitas online. Beberapa situs menawarkan 

keanggotaan atau berlangganan untuk mengakses konten atau layanan 

eksklusif. 

6. Pemasaran dan Promosi 

Website digunakan untuk menjalankan strategi content marketing, 

seperti blogging, artikel, video, dan infografis, untuk menarik dan 

melibatkan audiens. SEO (Search Engine Optimization) dengan 

mengoptimalkan konten dan struktur website, bisnis dapat meningkatkan 
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visibilitasnya di mesin pencari, sehingga lebih mudah ditemukan oleh 

calon pelanggan. 

7. Mengumpulkan Data dan Analitik 

Website memungkinkan pemilik untuk melacak data pengunjung 

seperti jumlah pengunjung, halaman yang sering dikunjungi, durasi 

kunjungan, dan perilaku pengguna melalui alat analitik seperti Google 

Analytics. Pengambilan Keputusan melalui data yang dikumpulkan dari 

website membantu dalam pengambilan keputusan bisnis, seperti perbaikan 

strategi pemasaran atau pengembangan produk. 

8. Meningkatkan Kredibilitas 

Validasi bisnis yang dimiliki website yang profesional dapat 

meningkatkan kredibilitas perusahaan atau individu, menunjukkan bahwa 

mereka serius dalam apa yang mereka lakukan. Testimoni dan portofolio 

dengan menampilkan testimoni pelanggan, studi kasus, atau portofolio 

karya membantu membangun kepercayaan dengan pengunjung. 

9. Penghematan Biaya 

Website dapat mengurangi kebutuhan untuk iklan cetak, brosur, dan 

materi pemasaran fisik lainnya, sehingga menghemat biaya operasional. 

Banyak fungsi yang bisa diotomatisasi melalui website, seperti pemesanan 

produk, pendaftaran acara, atau manajemen pelanggan, yang menghemat 

waktu dan tenaga kerja. 

10. Pengembangan Karir dan Portofolio Pribadi 

Individu dapat menggunakan website untuk menampilkan portofolio 

profesional mereka, menunjukkan keterampilan, proyek, dan pencapaian 

kepada calon pemberi kerja atau klien. Blogging untuk pengembangan 

karir dengan membuat blog yang berfokus pada bidang keahlian tertentu 

dapat membantu individu membangun otoritas di industri mereka. 

D. KETERGUNAAN WEB DAN VALUE CHAIN 

Website dan value chain (rantai nilai) keduanya berperan penting 

dalam strategi bisnis, meskipun pada aspek yang berbeda. Adapun 

Kegunaan Website dalam Konteks Bisnis 

1. Website menyediakan platform untuk berbagi informasi dengan 

pelanggan, pemasok, dan mitra bisnis. Ini mencakup detail produk, 

layanan, berita terbaru, serta informasi kontak. 
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2. Website memperkuat citra merek dan meningkatkan kesadaran 

konsumen tentang bisnis Anda. Desain, konten, dan pengalaman 

pengguna di situs web berkontribusi pada persepsi merek. 

3. Website memungkinkan penjualan produk dan layanan secara 

langsung melalui platform e-commerce. Ini membuka pasar baru dan 

memudahkan transaksi antara bisnis dan konsumen. 

4. Website dapat menyediakan layanan pelanggan 24/7 melalui fitur 

seperti live chat, FAQ, dan forum. Ini meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan mempercepat respon terhadap pertanyaan atau masalah. 

5. Website memungkinkan pengumpulan data pengunjung, analisis 

perilaku pengguna, dan pengukuran efektivitas kampanye pemasaran. 

Data ini membantu dalam pengambilan keputusan yang lebih tepat. 

6. Website dapat digunakan untuk membangun komunitas pengguna 

melalui blog, forum diskusi, atau keanggotaan eksklusif. Ini 

memperkuat hubungan antara bisnis dan pelanggan. 

E. VALUE CHAIN (RANTAI NILAI) DALAM KONTEKS BISNIS 

Value chain atau rantai nilai adalah model yang menjelaskan 

rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh bisnis untuk memberikan nilai 

kepada pelanggan. Konsep ini diperkenalkan oleh Porter (1985) dan 

melibatkan dua jenis aktivitas utama: 

1. Primary Activities (Aktivitas Utama) 

• Inbound Logistics: Aktivitas yang terkait dengan penerimaan, 

penyimpanan, dan distribusi bahan baku. 

• Operations: Proses yang mengubah bahan baku menjadi produk jadi. 

• Outbound Logistics: Aktivitas yang melibatkan penyimpanan, 

distribusi, dan pengiriman produk jadi kepada pelanggan. 

• Marketing and Sales: Aktivitas yang terkait dengan pemasaran dan 

penjualan produk, termasuk iklan, promosi, dan penentuan harga. 

• Service: Aktivitas yang mendukung pelanggan setelah pembelian, 

yaitu layanan pelanggan dan dukungan teknis. 
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Gambar 9.1 Value Chain 

 

2. Support Activities (Aktivitas Pendukung) 

• Firm Infrastructure: Struktur organisasi, manajemen, dan keuangan 

yang mendukung operasi bisnis. 

• Human Resource Management: Pengelolaan sumber daya manusia, 

termasuk rekrutmen, pelatihan, dan pengembangan karyawan. 

• Technology Development: Penelitian, pengembangan, dan inovasi 

teknologi untuk meningkatkan efisiensi dan daya saing produk. 

• Procurement: Pengadaan barang dan jasa yang diperlukan untuk 

mendukung aktivitas utama. 

 

 

Gambar 9.2 Value Chain Website 
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BAB 11 

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT DAN SUPPLY 

CHAIN MANAGEMENT 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Pada bab ini diharapkan untuk mahasiswa dan mahasiswi mampu 

memahami dan mendeskripsikan ulang mengenai Customer Relationship 

Management dan Supply Chain Management. Selain itu, mahasiswa dan 

mahasiswi dapat mengkaji ulang mengenai hubungan antara pelanggan 

dengan rantai pasok baik di dalam Perusahaan ataupun dalam Bisnis. 

 

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Mahasiswa dan mahasiswi diharapkan memiliki pengetahuan dan 

wawasan lebih dan juga mampu untuk; 

1. Memiliki wawasan lebih mengenai Customer Relationship 

Management dan Supply Chain Mangement. 

2. Dapat menemukan kelebihan dan kekurangan dari Customer 

Relationship Manajemen dan Supply Chain Manajement, 

3. Dapat menjelaskan mengenai hubungan antara Customer Relationship 

Management dan Supply Chain Management. 

C. CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) 

Customer Relationship Management (CRM) atau manajemen 

hubungan pelanggan (MHP) merupakan salah satu upaya dalam 

membangun hubungan dengan pelanggan secara terus menerus. CRM telah 

berkembang selama selam 20 tahun terakhir ini dalam kegiatan bisnis dan 

korporasi. CRM awalnya hanya sebatas kumpulan sumber data elektronik 

yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada konsumen. CRM 

berkembang menjadi sebuah startegi, proses, dan teknologi untuk 

memperkuat hubungan perusahaan dengan para pelanggan melalui 

customer life-cycle. Bukan hanya keliatan pemasaran dan penjualan, akan 

tetapi hingga pelayanan after sales atau purna jual. Sistem CRM memberi 

harapan pelanggan mendapatkan kemudahan akses informasi, kepuasan 

pelayanan, garansi pelayanan purna jual yang jelas. 
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Sejarah Customer Relationship Management (CRM) 

Manajemen hubungan pelanggan (CRM) adalah proses di mana 

bisnis atau organisasi lain mengelola interaksinya dengan pelanggan. 

Biasanya menggunakan analisis data untuk mempelajari sejumlah besar 

informasi. Konsep, prosedur, dan aturan yang diikuti perusahaan saat 

berkomunikasi dengan konsumennya disebut sebagai manajemen 

hubungan pelanggan. Bukan rahasia lagi bahwa pelanggan dan kepuasan 

pelanggan mendorong pertumbuhan organisasi Perjalanan CRM telah 

berkembang dari sekadar kebutuhan untuk entri data menjadi keuntungan 

bagi bisnis. Berikut sejarah perjalanan CRM: 

1. Era 1950s 

Bisnis mencatat tugas sehari-hari di atas pena dan kertas. Lemari 

arsip dibeli secara massal untuk mendukung proses dokumentasi 

sementara melacak informasi dan pembaruan menjadi semakin membuat 

frustrasi. Kemudian pada tahun 1956, indeks bergulir pertama atau 

Rolodex diciptakan untuk menyimpan informasi kontak prospek 

bisnis. Rolodex ditemukan pada tahun 1956 oleh insinyur Denmark 

Hildaur Neilsen untuk perusahaan manufaktur di New York (Sumber: 

https://www.vtiger.com/id/crm/evolution-of-crm/ diakses 15 Februari 

2024). 

2. Era 1960s 

Sebagian besar bisnis menjangkau pelanggan dengan menjadwalkan 

pertemuan di tempat. Eksekutif penjualan akan menjual produk baik 

dengan melibatkan orang-orang dalam sesi satu-satu atau panggilan dingin 

(Sumber: https://www.vtiger.com/id/crm/evolution-of-crm/ diakses 

15 Februari 2024).  

3. Era 1970s 

Ketika kepuasan pelanggan dievaluasi menggunakan survei tahunan 

atau dengan meminta garis depan. Pada saat itu, bisnis harus bergantung 

pada sistem mainframe mandiri untuk mengotomatisasi penjualan. Salah 

satu pelopor paling terkenal dari sejarah CRM modern adalah File Farley. 

Dikembangkan oleh manajer kampanye Franklin Roosevelt, James Farley, 

File Farley adalah kumpulan catatan lengkap yang merinci pribadi tentang 

orang-orang (Sumber:  https://crmtrack.id/blog-crm/sejarah-crm/ 

diakses 15 Februari 2024). Dengan munculnya komputer mainframe awal 

https://zegen.id/
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datang kemampuan untuk mendaftarkan informasi pelanggan seperti 

nama, alamat dan riwayat transaksi pada database digital mandiri. 

Pemasaran basis data memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan 

komunikasi kepada pelanggan dengan pesan yang ditargetkan dan 

memantau hubungan bisnis saat berkembang.  Database pelanggan 

dibuat untuk memungkinkan pemasaran business-to-customer 

(B2C), dan database bisnis dibuat untuk memungkinkan pemasaran 

business-to-business (B2B) (Sumber: 

https://www.vtiger.com/id/crm/evolution-of-crm/ diakses 15 Februari 

2024). 

4. Era 1980s 

Dengan menggunakannya, orang-orang yang ditemui FDR terkesan 

dengan “ingatannya” akan fakta-fakta tentang keluarga mereka dan apa 

yang mereka lakukan secara profesional dan politik. Sejarah CRM Pada 

tahun 1982, Kate dan Robert D. Kestenbaum memperkenalkan konsep 

database marketing, yaitu menerapkan metode statistik untuk menganalisis 

dan mengumpulkan data pelanggan. Pada 1986, Pat Sullivan dan dalam 

sejarah CRM Mike Muhney merilis sistem evaluasi pelanggan yang 

disebut ACT! Berdasarkan prinsip Rolodex digital, yang menawarkan 

layanan manajemen kontak untuk pertama kalinya (Sumber:  

https://crmtrack.id/blog-crm/sejarah-crm/ diakses 15 Februari 2024). 

Pada tahun 1987, versi digital Rolodex disebut ACT! Diluncurkan oleh 

Perangkat Lunak Konduktor. Itu memiliki alat manajemen kontak built-in 

dan membuka jalan untuk Sistem Manajemen Konten atau prototipe CMS 

untuk dikembangkan (Sumber: 

https://www.vtiger.com/id/crm/evolution-of-crm/ diakses 15 Februari 

2024). 

5. Era 1990s 

Pemasaran basis data memperluas serangkaian fitur-fiturnya seperti 

melacak dan menganalisis data pelanggan sambil memungkinkan tugas-

tugas sepele untuk diotomatisasi, mentransformasikan dirinya menjadi 

Sales Force Automation (SFA). Pada tahun 1993, Tom Siebel 

meninggalkan Oracle dan mendirikan Siebel Systems. Perusahaannya 

memimpin dan menjadi penyedia SFA paling populer saat itu. Pada 1995, 

SFA mampu mengonversi prospek dan mengotomatiskan kampanye  
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BAB 12 

MOBILE DAN SECURITY COMMERCE 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Pada bab ini mahasiswa dan mahasisiwi akan mempelajari dan 

diharapkan mampu memahami tentang Mobile dan Security Commerce. 

Dimana mahasiswa mahasiswi akan memiliki pengetahuan dan wawasan 

luas dalam penerapan mobile dan Security Commerce. 

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Dengan mengikuti perkuliahan ini diharapkan mahasiswa dan 

mahasiswi dapat menjelaskan lebih dalam lagi mengenai; 

1. Dapat mendefinisikan mengenai mobile dan security commerce sesuai 

dengan kemampuan pemahaman masing masing. 

2. Dapat memahami sejarah perkembangan mobile dan security 

commerce. 

3. Dapat menejalaskan mengenai perkembangan e-commerce dimasa 

akan mendatang. 

C. SEJARAH E-COMMERCE 

Pengertian e-commerce secara umum merupakan jual beli barang 

menggunakan internet. Pada jaman dahulu perdagangan dilakukan secara 

langsung atau manual bertatap langsung antara penjual dan pembeli. 

Semenjak kemunculan internet pada tahun 1969 oleh Departemen 

Pertahanan USA yang diperuntukkan untuk militer. Internet mulai 

dikembangkan pada tahun 1970-an untuk bisnis dan perdagangan. Dalam 

perjalanannya hadir pula e-commerce melalui pengembangan oleh para 

pebisnis. Sebenarnya e-commerce merupakan bagian dari e-business.  

Pengembangan e-commerce dari bisnis tradisional lebih efisien, 

lebih mudah, dan cepat. Asal mula konsep e-commerce dari Electronic 

Data Interchange atau EDI, dimana proses bisnis dilakukan oleh 

perusahaan tanpa kertas dan proses manual. Masa kemajuan e-commerce 

pada tahun 1990-an Ketika AS menghapus larangan penggunaan iklan di 

internet. Hingga pada tahun 1995 perusahaan IBM menawarkan solusi 

promosi dengan e-commerce yang dirasa menarik di kalangan peneliti. 

Kemudian amazon membuat booming e-commerce lagi sekitar tahun 1999. 
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Akan tetapi karena model bisnis yang lemah dan proses implementasi 

kurang professional, revolusi e-commerce dianggap gagal (Rosalund, 

2015).  

Peristiwa sejawah awal e-commerce dapat dijelaskan pada table 

dibawah ini 

 

Tabel 11.1 Peristiwa Sejarah e-commerce hingga sekarang 

Tahun Peristiwa 

1969 CompuServe, perusahaan e-commerce penting pertama didirikan 

oleh Dr John R. Goltz dan Jeffrey Wilkins dengan 

memanfaatkan koneksi dial-up. Ini adalah pertama kalinya e-

commerce diperkenalkan. 

1979 Michael Aldrich menemukan belanja elektronik (dia juga 

dianggap sebagai pendiri atau penemu dari e-commerce). Hal ini 

dilakukan dengan menghubungkan komputer pemroses 

transaksi dengan yang dimodifikasi TV melalui sambungan 

telepon. Hal ini dilakukan untuk transmisi data yang aman. 

1982 Pertumbuhan teknologi yang berkelanjutan, khususnya di 

bidang elektronik menyebabkan diluncurkannya platform e-

commerce pertama oleh Boston Computer Exchange. 

1992 Tahun 1990-an membawa bisnis online ke level berikutnya 

dengan memperkenalkan Book Stacks Unlimited sebagai toko 

buku online oleh Charles M. Stack. Itu adalah salah satu situs 

belanja online pertama yang dibuat di waktu itu. 

1994 Alat browser web Netscape Navigator diperkenalkan oleh Marc 

Andreessen dan Jim Clark. Itu digunakan pada platform 

Windows. 

1995 Tahun ini menandai perkembangan ikonik dalam sejarah e-

commerce seperti Amazon dan eBay diluncurkan. Amazon 

dimulai oleh Jeff Bezos, sedangkan Pierre Omidyar 

meluncurkan eBay. 

1998 PayPal meluncurkan sistem pembayaran e-commerce pertama 

sebagai alat untuk melakukan transfer uang. 
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1999 Alibaba memulai platform belanja online pada tahun 1999 

dengan modal lebih dari $25 juta. Lambat laun, perusahaan ini 

berubah menjadi raksasa e-commerce. 

2000 Google meluncurkan alat periklanan online pertama bernama 

Google AdWords sebagai cara untuk membantu pengecer untuk 

memanfaatkan konteks pay per click (PPC). 

2005 Keanggotaan Amazon Prime diluncurkan oleh Amazon untuk 

membantu pelanggan mendapatkan pengiriman dua hari gratis 

dengan biaya tahunan. Etsy diluncurkan pada tahun 2005 untuk 

memungkinkan pengecer skala kecil dan menengah menjual 

barang secara online. Di dalam 2009, Jack Dorsey dan Jim 

McKelvey memulai 

Square, Inc. sebagai layanan berbasis aplikasi diluncurkan 

Eddie Machaalani dan Mitchell Harper meluncurkan 

BigCommerce sebagai etalase platform online. 

2011 Google meluncurkan aplikasi pembayaran dompet online 

Salah satu langkah awal Facebook meluncurkan cerita 

bersponsor untuk iklan 

2014 Apple meluncurkan Apply Pay, sebuah aplikasi pembayaran 

online 

Jet.com diluncurkan pada tahun 2014 sebagai portal belanja 

online. 

2017 Instagram memperkenalkan tag yang dapat dibeli – 

memungkinkan orang untuk menjual langsung dari platform 

media sosial 

Sumber: diolah dari berbagai sumber 

 

Setelah penemuan Internet membuka peluang besar terkait informasi 

teknologi dan lain-lain. Internet juga memberikan peluang baru bagi bisnis. 

Kemajuannya dimulai di e-commerce pada awal tahun 1970-an setelah 

pembentukan Electronic Funds Transfer (EFT). EFT adalah sistem 

berbasis komputer yang digunakan untuk melakukan transaksi keuangan 

secara elektronik. Pada waktu itu penggunaannya terbatas pada perusahaan 

keuangan besar bisnis serta beberapa lembaga dan perusahaan. Kemudian 

muncul lagi (EDI) Electronic Data Interchange dikembangkan pada akhir  
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BAB 13 

ASPEK HUKUM, ETIKA, DAN DAMPAK SOSIAL DIGITAL 

MARKETING 

 

A. DESKRIPSI PEMBELAJARAN 

Dalam pembahasan di bab ini mahasiswa dan mahasiswi memahami 

dan dapat menjelaskan lebih luas mengenai aspek hokum, etika dan 

dampak social digital marketing. Dimana mahasiswa mampu menganalisis 

apa saja aspek hokum yang berlaku dalam pelanggaran digital marketing 

juga dampak social yang akan berimbas kepada masyarakat.  

B. KOMPETENSI PEMBELAJARAN 

Setelah mengikuti perkuliahan ini diharapkan para mahasiswa dan 

mahasiwi mampu untuk; 

1. Menjelaskan tentang aspek hukum dan dampak sosial digital 

marketing di dalam kehidupan bermasyarakat atau pun di dunia bisnis 

dan perusahaan. 

2. Mampu menjelaskan hambatan dan menemukan solusi  yang dihadapi 

pada aspek hukum dan dampak sosial digital marketing dalam 

penerapanya di lapangan. 

3. Mampu menjelaskan mengenai etika dalam digital marketing serta 

mampu menjelaskan mengenai jenis etika dalam digital marketing. 

C. ASPEK HUKUM 

Aspek hukum dalam digital marketing mencakup berbagai aturan 

dan regulasi yang berkaitan dengan perlindungan konsumen, hak cipta, 

privasi data, dan praktik periklanan yang adil. Berikut adalah beberapa 

aspek hukum yang penting dalam digital marketing: 

1. Perlindungan Data Pribadi 

Undang-Undang Perlindungan Data Pribadi: Di Indonesia, 

perlindungan data diatur dalam Undang-Undang No. 27 Tahun 2022 

tentang Perlindungan Data Pribadi (PDP). Undang-undang ini mengatur 

bagaimana data pribadi harus dikumpulkan, disimpan, dan diproses oleh 

perusahaan. Pelanggaran terhadap undang-undang ini dapat 

mengakibatkan sanksi hukum. 
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2. Hak Cipta dan Kekayaan Intelektual 

Undang-Undang Hak Cipta: Penggunaan konten seperti gambar, 

video, musik, dan teks dalam digital marketing harus memperhatikan hak 

cipta. Penggunaan konten tanpa izin dapat dianggap sebagai pelanggaran 

hak cipta yang diatur dalam Undang-Undang Nomor 28 Tahun 2014 

tentang Hak Cipta. 

3. Perlindungan Konsumen 

Undang-Undang Perlindungan Konsumen: Iklan dan konten 

pemasaran harus jujur dan tidak menyesatkan konsumen. Di Indonesia, 

Undang-Undang No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen 

mengatur hak-hak konsumen dan kewajiban pelaku usaha. 

4. Regulasi Periklanan 

Standar Periklanan: Konten iklan harus mematuhi standar dan 

regulasi yang ditetapkan oleh badan pengawas seperti Komisi Penyiaran 

Indonesia (KPI) dan Kementerian Komunikasi dan Informatika 

(Kominfo). Misalnya, iklan tidak boleh mengandung unsur pornografi, 

kekerasan, atau konten yang menyesatkan. 

5. Transaksi Elektronik 

Undang-Undang Informasi dan Transaksi Elektronik (UU ITE): 

Mengatur tentang transaksi elektronik, termasuk kontrak elektronik, 

tandatangan digital, dan bukti elektronik. UU ITE juga mengatur tentang 

pelanggaran yang terkait dengan aktivitas di internet seperti pencemaran 

nama baik, penipuan, dan hacking. 

D. ETIKA DARI DIGITAL MARKETING 

Aspek etika dalam digital marketing sangat penting untuk menjaga 

kepercayaan konsumen dan menciptakan lingkungan pemasaran yang adil 

dan berkelanjutan. Berikut adalah beberapa aspek etika yang harus 

diperhatikan dalam digital marketing: 

1. Transparansi dan Kejujuran 

• Kebenaran Iklan: Iklan harus menyampaikan informasi yang benar 

dan tidak menyesatkan. Setiap klaim yang dibuat dalam kampanye 

pemasaran harus didukung oleh bukti yang valid. 

• Disclosure: Jika sebuah konten merupakan hasil kerja sama 

berbayar atau sponsor, hal ini harus dinyatakan dengan jelas.  
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