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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persaingan intensif di industri e-commerce Indonesia, denganfokus pada Lima Kekuatan Porter dan pendekatan Market-Based View (MBV). Studi ini mengeksplorasidinamika persaingan di dalam platform e-commerce Business to Business, Business to Consumer, danConsumer to Consumer seperti Bukalapak, Lazada, Shopee, dan Tokopedia. Secara spesifik, E-commerceenabler, yang menyediakan berbagai layanan pendukung bisnis e-commerce, menjadi subjek utamapenelitian karena pertumbuhan signifikan yang didukung oleh pendanaan investor. Melalui analisis LimaKekuatan Porter, penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi persaingan, sepertikekuatan pemasok dan pembeli, ancaman produk pengganti, serta potensi pendatang baru. Hasilpenelitian menunjukkan bahwa layanan e-commerce enabler dapat membantu brand dalammeningkatkan posisi kompetitifnya di pasar dengan strategi pemasaran kreatif, pemantauan pesaing, daninovasi produk. Kesimpulannya, pemahaman yang mendalam tentang lingkungan kompetitif dankolaborasi dengan e-commerce enabler penting untuk mempertahankan keunggulan bersaing di industrie-commerce yang dinamis.
Kata kunci: E-commerce Enabler, E-commerce, Lima Kekuatan Porter

Abstract
This study aims to analyze the intensive competition in Indonesia's e-commerce industry, focusing onPorter's Five Forces and the Market-Based View (MBV) approach. The study explores the competitivedynamics within Business to Business, Business to Consumer, and Consumer to Consumer e-commerceplatforms such as Bukalapak, Lazada, Shopee, and Tokopedia. Furthermore, E-commerce enablers, whichprovide various support services for e-commerce businesses, are the main subjects of this research due totheir significant growth supported by investor funding. Through the analysis of Porter's Five Forces, thisresearch identifies factors affecting competition, such as supplier and buyer power, the threat of substituteproducts, and the potential of new entrants. The findings indicate that e-commerce enabler services canhelp brands enhance their competitive position in the market through creative marketing strategies,competitor monitoring, and product innovation. In conclusion, a deep understanding of the competitiveenvironment and collaboration with e-commerce enablers is crucial for maintaining a competitiveadvantage in the dynamic e-commerce industry.
Keywords: E-commerce Enabler, E-commerce, Porter’s Five Forces
PENDAHULUAN

Industri e-commerce adalah salah satuindustri yang sangat kompetitif, di manaterdapat banyak penjual, pembeli hinggapelanggan yang saling berinteraksi dalamplatform e-commerce. Platform digital yangmemberikan kesempatan bagi pelaku bisnisuntuk lebih mudah dan efisien menjelajahi,menciptakan, dan menyediakan nilai dalammemenuhi kebutuhan target pasar merupakandefinisi platform e-commerce menurut

Hendarsyah (2020, dalam Purbasari et al, 2020).Di tengah lingkungan kompetitif ini, brandmemerlukan strategi bersaing untuk lebihunggul hingga di tengah maraknya berbagaimanuver brand lainnya yang merebut pangsapasar, dan tentunya untuk mencapaikeuntungan signifikan. Dengan melakukanevaluasi kekuatan persaingan, adalah bentukrespons terhadap persaingan di industri ini danlangkah sebelum memutuskan strategi yangtepat.

mailto:jane@unpar.ac.id


Jurnal Administrasi Dan Manajemen E-ISSN 2623-1719
http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index P-ISSN 1693-6876

125

Gambar 1� E-commerce Landscape diIndonesia (2017)
Penelitian ini didasarkan padapertumbuhan e-commerce di Indonesia yangdimulai pada tahun 2017. Sebagaimana tampakpada Gambar 1, cakupan e-commerce terdiridari (1) platform e-commerce business toconsumer (B2C), business to business (B2B), danconsumer to consumer (C2C); dan fungsipendukungnya yakni (2) market research, (3)consulting, (4) marketing, (5) payments, (6)logistics, (7) e-commerce enabler dan (8) e-commerce software. Pemetaan inimenggambarkan bagaimana merek-merekmenjangkau pelanggan. Gambar tersebut jugamengilustrasikan ekosistem industri e-commerce yang dapat memperkuat hubunganantara merek dan pelanggan dalam ekosistemdigital yang terus berkembang.Secara spesifik, penelitian ini bertujuanuntuk menganalisis persaingan intensif platforme-commerce B2C/B2B & C2C. Studi iniberdasarkan penelitian Purbasari et al. denganjudul "Mapping of Digital Industry CompetitiveAdvantages: Market-based View Approach,"yang mengidentifikasi Bukalapak, Lazada,Shopee, dan Tokopedia sebagai pemain kuncidengan basis bisnis yang kuat; melibatkanbanyak penjual dan UKM yang berkembangseiring dengan dukungan kebijakan pemerintahterhadap ekonomi digital Indonesia pada tahun2020. Selain itu, keseluruhan platform tersebutberkompetisi untuk mempertahankankeberadaanmereka di pasar, baik dalam segmenB2C maupun B2B.Lebih jauh, penelitian tersebutmenjelaskan bahwa dalam merumuskanstrategi, perusahaan biasanya melakukanpenilaian keseluruhan terhadap keunggulankompetitif mereka sendiri melalui penilaian

lingkungan eksternal. Porter (2008, dalamPurbasari et al., 2020) mendefinisikankeunggulan kompetitif sebagai kemampuanyang diperoleh karena memiliki karakteristikdan sumber daya untuk mendapatkan kinerjayang lebih tinggi (laba lebih besar) dibandingkanpesaing di pasar atau industri yang sama.Melaluipenilaian lingkungan eksternal ini memberikangambaran bagaimana industri memiliki peluang,sebagai kemampuan perusahaan untukmemberikan nilai tambah yang berbeda, unik,dan sulit ditiru kepada pelanggan dibandingkandengan para pesaingnya, sehingga dari situperusahaan memperoleh keuntungan ataspesaing di industri sejenis. Dalam penelitian ini,peneliti mengeksplorasi cakupan brand dalamplatform e-commerce dengan menggunakanLima Kekuatan Porter serta perspektif Market-based View. Peneliti akan menggunakanterminologi e-commerce enabler yangsebenarnya merujuk pada platform e-commercedalam penjelasan berikutnya.E-commerce enabler menjadi subjekyang menarik untuk diteliti karena merupakanentitas bisnis yang telah menerima putaranpendanaan dari investor, dan sampai saat inisemakin meningkat pendanaannya (Tracxn,2024). Hal ini menunjukkan adanya upayapermodalan untuk kelangsungan industri e-commerce komprehensif untuk terusberkembang. Di Indonesia, sejumlah e-commerce enabler dengan layanan menyeluruh(lengkap atau komprehensif), antara lain adalahAcommerce, Sirclo, Jet Commerce, dan PowerCommerce, IstoreIsend.E-commerce enabler merujuk padaperusahaan yangmenyediakan berbagai layanandan produk dengan fokus mendukung strategi,manajemen dan penjualan brand, dan seringkalidisesuaikan secara spesifik dengan kebutuhantertentu untuk brand. Layanan dan produk yangdisediakan beragam dan dapat digunakan untukmeningkatkan profitabilitas sertapengembangan brand. Dalam beberapa tahunterakhir, pertumbuhan e-commerce enablerpesat, tidak hanya di negara-negara darikawasan Amerika dan Asia, tetapi juga dikawasan Asia Tenggara (Jun, 2023).Implementasi layanan dan produk e-commerce enabler penting dipahami agar dapatmembantu pengelolaan brand dan penjualan.Penelitian ini meyakini bahwa dalam merespons



Jurnal Administrasi Dan Manajemen E-ISSN 2623-1719
http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index P-ISSN 1693-6876

126

persaingan, brand perlu terlebih dahulu melihatdan mengukur kekuatan persaingan, melaluiLima Kekuatan Porter dan Market-based View(MBV). Hal ini dikarenakan sifat kompetitif dariindustri e-commerce. Analisis strategis LimaKekuatan Porter bisa membantu perusahaandalam memahami kondisi persaingan eksternal,mengidentifikasi ancaman dan peluang, sertamerumuskan strategi yang tepat (Rizaldy danSupiansyah, 2023). Banyaknya perusahaan yangbersaing dalam menjangkau pelangganmemerlukan strategi yang tepat. Penelitian laindengan judul Recognize The Fierce Competitionin The Fast Fashion Industry, Rizaldy danSupiansyah (2023) melakukan evaluasi kekuatanpersaingan pada lima perusahaan fast fashion,yang dinilai menerapkan strategi diversifikasiyang sama. Lebih lanjut, ditemukan bahwaaplikasi Lima Kekuatan Porter, membantuperusahaan memahami lingkungan kompetitifsecara eksternal dan karenanya dapat membuatstrategi yang tepat. Sebagai hasilnya, padalingkungan yang kompetitif, perusahaan dapatmengetahui posisi kekuatannya.Penelitian lain dengan judul AnalysisPorter’s Five forces Model on Airbnb,menyimpulkan bahwa strategi kompetitifberfungsi untuk meningkatkan posisi kompetitifproduk dan layanan perusahaan dalam industriatau segmen pasar tertentu yang dilayani olehperusahaan menurut Hunger dan Wheelen(2001, dalam Nurlansa, 2016). Strategi yangditetapkan bertujuan memupuk posisi yangmenguntungkan dan kuat dalam menghadapikekuatan yang menentukan kompetisi dalamindustri. Evaluasi Lima Kekuatan Porter,perusahaan Airbnb dapat menilai siapapesaingnya, evaluasi posisinya serta kekuatan didalam persaingan (Nurlansa, 2016).Secara spesifik pada penelitian TheCompetitive Advantage of Sido Muncul: UsingPestle, Porter’s Five Forces, and Swot MatrixAnalysis, ditemukan pula Lima Kekuatan Porterdapat membantu perusahaan mengevaluasiapakah efektivitas strategi pemasaranperusahaan. Analisis tersebut juga membantumemahami persaingan dalam sebuah industri,mengidentifikasi posisi bisnis, dan posisiperusahaan agar unggul dibandingkan denganpesaing (Kho et al, 2023). Perusahaan dapatberadaptasi dengan perubahan pasar danmempertahankan kinerja bisnis. Fokus pada

faktor-faktor eksternal versi Lima KekuatanPorter ini membantu mengidentifikasi kekuatan,kelemahan, peluang, dan ancaman yangdihadapi perusahaan. Dengan begitu,keunggulan kompetitifnya terus dijaga danberkembang dalam lingkungan bisnis yangberubah.Berdasarkan keempat penelitiantersebut, dapat disimpulkan bahwa evaluasilingkungan eksternal perusahaan menggunakanLima Kekuatan Porter dapat membantuperusahaan memahami pesaingnya, melihatkekuatan dalam persaingan serta mengetahuiposisi perusahaannya dibanding denganperusahaan lain, yang pada akhirnya dapatmembuat perusahaan keunggulan bersaing(competitive advantage).Berbeda dengan keempat penelitiansebelumnya, penelitian ini berfokus pada LimaKekuatan Persaingan brand dan seller dalamplatform e-commerce. Dengan demikian,penelitian ini memiliki kebaruan khususnyabahwa kajian Lima Kekuatan Persaingan tidakditujukan pada sebuah perusahaan, namun padamerek dan penjual di industri yang jugakompetitif yaitu industri e-commerce. Kecepatanindustri ini sejalan dengan sifat alami danperilaku platform e-commerce, yakni dengankondisi banyaknya brand, kemunculan brandbaru yang masif, serta tuntutan kepuasanpelanggan yang tinggi — terutama pada kualitasproduk, harga, kecepatan pengiriman dankemudahan untuk didapatkan. Kehadiran e-commerce enabler turut menghasilkan standarkhusus dalam praktik layanan e-commerce. E-commerce enabler pun telah membentukStandard Level Agreement (SLA) khusus sebagaistandar operasional e-commerce terkaitpemenuhan dan penyediaan barang pelanggan.Salah satu karakteristik industri e-commerce adalah jumlah penjual banyak (terdiriatas small seller/small brand dan big seller/bigbrand) yang menjual produk identik pada levelharga tertentu. Akibatnya, menuntut pemilikbrand harus memiliki strategi yang tepat sertaharus memaksimalkan fungsi e-commerce agardapat mencapai keunggulan bersaing.Karakteristik tersebut pada dasarnyamenunjukkan bahwa e-commerce merupakanpasar yang kompetitif dengan lingkungan bisnisVUCA (volatile, uncertain, complex & ambiguity).Dan oleh karena itu, brand di industri ini harus
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bisa mendapatkan dan menjaga keunggulankompetitifnya melalui pemahaman kekuataneksternalnya, serta harus siap menghadapiperubahan pasar, agar bisa mencapai kinerjabisnis yang lestari. Selain itu, brand juga harusbersaing di berbagai variasi platform e-commerce, sehingga bukan lagi melakukantransaksi biasa melainkan mendapatkankeuntungan eksponensial lewat inovasi produk.Dalam hal ini, media sosial memilikiperan yang esensial dan strategis. Strategi mediasosial didefinisikan oleh Piskorski (2016, dalamKurmar dan Nanda, 2022) sebagai konseppemanfaatan media sosial untuk menciptakannilai dan keunggulan kompetitif. Dalampenelitian Kumar dan Nanda (2022) ApproachingPorter's five forces through social mediaanalytics dengan fokus pada Facebook,Instagram, Twitter, LinkedIn dan Youtube,ditemukan bahwa pemanfaatan media sosialberfungsi penting bagi pemasaran, untukmendapatkan umpan balik dari pelangganonline, mengetahui frekuensi pembicaraanmengenai brand, serta interaksi pelanggan.Interaksi ini sangat penting untuk mengetahuiseberapa kuat pengaruh supplier.Untuk mendapatkan gambaran peranstrategis platform media sosial lebih lanjut,penelitian ini berfokus pada platform mediasosial Tiktok yang saat ini sedang populer danmemberikan keuntungan lebih untuk penjualandi toko utama brand melalui live streaming(McKinsey, 2022). Peneliti yakin bahwa mediasosial, bukan hanya sebagai media promosi danpenjualan, namun juga bisa memberikaninformasi tentang pesaing, sehingga dapatberperan untuk menyusun strategi yang tepat.Secara khusus apabila media sosial — misalnyaTiktok — bekerjasama dengan e-commerceenabler dalam layanan pemasaran kreatif, makasecara langsung mampu memberikan nilaitambah bagi brand.Secara spesifik, tujuan yang ingin dicapaidalam penelitian ini adalah merumuskanrancangan strategi bersaing yang kuat bagibrand dalam e-commerce enabler, denganmemeriksa interaksi Lima Kekuatan PersainganPorter dalam e-commerce enabler. Selainmenggunakan konsep Lima KekuatanPersaingan, penelitian ini juga menggunakanperspektif Market-Based View (MBV). MBVadalah salah satu pendekatan perumusan

strategi bersaing perusahaan untukmemperolehposisi di pasar didasarkan perspektif pasar (Jane,2022). Ini berarti bahwa saat merumuskanstrategi bersaingnya perusahaan berpatokanpada kondisi dan atau tuntutan pasar, sehinggaperusahaan dapat mencapai posisi strategis danmemenangkan persaingan. Sejalan dengan unitanalisis dalam penelitian ini adalah brand, makaorientasi MBV-nya adalah brand di e-commerceenabler.
METODEPenelitian ini menggunakan metodekualitatif dengan pendekatan analisis deskriptif,yang memanfaatkan pandangan dari jurnal,dokumen, buku, berita online, dan situs websiteyang relevan dengan topik. Pendekatan inimemungkinkan peneliti untuk mendapatkanpemahaman yang mendalam bagaimanalayanan dan produk e-commerce enablermembantu brand dalam mengevaluasi kekuatandan posisi mereka dalam industri e-commerce.Selain itu, pengalaman peneliti secara langsungdalam bidang bisnis dan pemasaran online padabrand akan membantu dalam memetakanberbagai konsep yang diharapkan memperkayapenelitian ini. Dengan memanfaatkan metodekualitatif, penelitian ini bertujuan untukmenyelidiki secara rinci interaksi spesifik LimaKekuatan Porter dan perspektif MBV dalamdinamika persaingan di industri e-commerce danpada akhirnya menciptakan nilai tambah bagibrand. Data-data yang diperoleh dari berbagaisumber tersebut akan dianalisis secara deskriptifuntuk mengungkapkan temuan-temuan yangrelevan dengan tujuan penelitian.
HASIL DAN PEMBAHASAN

E-commerce enabler berinteraksi padakekuatan eksternal untuk strategi bersaing yangturut menciptakan nilai tambah bagi brand.Berbagai layanan e-commerce enabler yaknilayanan menyeluruh maupun layanan spesifikturut membantu brand dalam mengukurkekuatannya di tengah perubahan pasar yangdinamis dan kompetisi yang ketat. Berikutadalah eksplorasi layanan e-commerce enableruntuk brand terhadap persaingan di industri e-commerce.
1� Aktivitas Brand di E-commerce
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Di era digital saat ini, aktivitas branddalam e-commerce telah menjadi titik fokusyang penting. Penggunaan teknologi dankomunikasi pada e-commerce menunjangtransaksi bisnis untuk menciptakan, mengubahserta mendefinisikan kembali hubungan yangbaru antara penjual dan pembeli (Srisadono,2018). Dengan kata lain, kegiatan transaksibisnis merupakan kegiatan yang terus menerusyang harus dilakukan dalam bisnis baik dalammemulai serta merespons perubahan pasarhingga menyesuaikan perilaku pelanggan yangdapat berubah dari waktu ke waktu. Platform e-commerce memfasilitasi transaksi jual dan beliyang di mana seller akan menarik perhatianbanyak pelanggan serta meningkatkanprofitabilitas (McKinsey, 2023). Platform e-commerce, menghadirkan berbagai manfaatbagi konsumen melalui, transaksi 24 jam sehari,tersedia di setiap lokasi, banyak pilihan produk,perbandingan harga yang tepat, pengirimanyang cepat, interaksi online yang mudah denganpelanggan sebagai keunggulan tambahan(Medah, 2009). Dengan memanfaatkankemajuan teknologi, perusahaan dapatmencapai keunggulan melalui strategipemasaran yang terfokus, termasuk melalui e-commerce (Medah, 2009). Keunggulan inilahyang akan menjadi keunggulan kompetitifdikarenakan kompetisi di industri e-commercebegitu intens yang melayani permintaan yangbervariasi.McKinsey (2023) mengungkapkan e-commerce dapat menghasilkan nilai bagipedagang kecil dan besar.
Tabel 1� Klasifikasi Kategori Penjual diPlatform E-commerce

Kategori Penjual PenjelasanBig Seller/ Big Brand Principal, distributor,wholesalerSmall seller/ SmallBrand Retailer/pengecer,SME (UMKM)
Melalui Tabel 1. di atas, penelitimengklasifikasi kategori penjual yang ada di e-commerce, berdasarkan McKinsey. Berikutnyakedua kategori penjual itulah akan peneliti pakaisebagai istilah brand karena memiliki nama danberperan sebagai toko online dalam e-commerceyang harus diingat pelanggan, terkecuali

principal yang sudah sedari awal memiliki branddan produksi barang tersendiri, notabeneberbeda dengan para penjual lainnya yang tidakmemproduksi barang secara langsung.Seiring persaingan di antara e-commerce, muncullah berbagai fungsipendukung tertentu, terlihat pada Gbr. 2. (Techin Asia, 2021). Seperti adanya social commerceyang di mana perdagangan atau penjualbermuara dari penggunaan media sosial.McKinsey (2022) menjelaskan bahwa socialcommerce merupakan dimana konsumenmenjelajahi produk danmenyelesaikan transaksimelalui media sosial dan platform pembuatankonten, semuanya dalam satu aplikasi.Sedangkan live commerce adalah produk danlayanan dipromosikan dan di jual denganmemanfaatkan platformmedia sosial, pengaruh,dan format interaktif. Live commerce ini terusberkembang dengan cepat di dalam dunia socialcommerce (McKinsey, 2023). E-commerce punmenciptakan nilai bagi brand

Gambar 2� E-commerce Landscape di Indonesia(2023)
melalui perdagangan langsung (live commerce)dan perdagangan sosial (social commerce). LiveCommerce menggabungkan hiburan denganpembelian instan, menawarkan pengecer,brand, dan platform digital saluran baru denganruang lingkup besar untuk menciptakan nilai.Sedangkan social commerce, adalah tempatkonsumen menjelajahi produk dan melakukan
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pembelian melalui media sosial dan platformkreasi konten dalam aplikasi (McKinsey, 2023).Momentum (2021) pada Gbr. 3. dibawah ini menambahkan salah satu pemainsocial commerce yakni TikTok, yang sekarangsangat berpengaruh. Acara belanja langsungselama dua jam di TikTok menghasilkanpenjualan lebih dari seminggu di toko utama.Sebagai contoh, para brand terkemuka bekerjadengan platform seperti TikTok untukmembentuk hubungan baru dengan pelanggan,beralih dari strategi periklanan tradisionalmenjadi konten yang menyenangkan danmenarik yang kurang terlalu bersifat promosi(McKinsey, 2023).Ketersediaan informasi, kebebasanakses tak terbatas waktu, hubungan denganpelanggan secara langsung tentunyameningkatkan layanan konsumen, sesuaidengan penelitian sebelumnya mampumembentuk citra brand yang cepat (Medah,2009). Lebih lanjut, E-commercemenjadi

Gambar 3� E-commerce Pada Konteks ValueChain (2021)
katalisator yang kuat bagi pertumbuhan usahauntuk brand. Tidak hanya kehadiran sebuahbrand di e-commerce namun, pemasaran yangmampu membuat produk yang diminati olehmasyarakat (Wasil et al., 2023). Sebagai contohtiap tahunnya, dalam periode campaign tertentue-commerce seperti Shopee merilis BrandTerlaris bagi brand yang memiliki GMV tertinggiterlihat pada Gbr. 4.

Gambar 4� Brand Terlaris Shopee Mall –

Facebook (2023)
Hermawan (2014) mengungkapkanbrand awareness adalah kesanggupan yangberasal dari seorang calon pembeli (potentialbuyer) untuk mengenali (recognize) ataumengingat (recall) suatu brand yang merupakanbagian dari kategori produk. Menurut Kotlerserta Amstrong (2008, dalam Enjellika danRatnasari, 2023) keputusan pembelianpelanggan artinya membeli brand adalah halyang paling disukai, namun dua faktor lain bisaberada antara niat pembelian serta keputusanpembelian. Dengan adanya pemasaran yanglebih baik, pembeli akan lebih mudahmemutuskan dalam pembelian.

2� Layanan E-commerce EnablerE-commerce enabler merupakan entitasbisnis yang menyediakan solusi lengkap bagibrand, termasuk strategi pemasaran digital,optimasi situs website, layanan pelanggan, dandistribusi, untuk menjalankan bisnis merekasecara efisien melalui platform e-commerce.Secara spesifik, layanan utamanya berbedadengan e-commerce seperti Shopee, Lazada,Alibaba, dan Amazon (Etaily, 2023). E-commercetersebut (Shopee, dsb.) tidak memberikandukungan komprehensif bagi operasi brandsebagai bisnis utama.

Gambar 5� E-commerce Enabler di Indonesiaversi Tech in Asia (2021)
Berdasarkan Gambar 5 tersebut tampakbahwa ekosistem e-commerce mengalamipertumbuhan. Jika dibandingkan tahun 2017,logistik tersentral pada konsep 3rd Party Logisticdan terjadi konsep baru 4th Party Logistic atau4PL di 2021 (Tech in Asia, 2021). Perbedaannyaterletak pada tingkat tanggung jawab, dimana4PL memiliki penghematan biaya, layanan kaya
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fitur, peningkatan fleksibilitas, danpengoptimalan efisiensi logistik. (Waresix, 2023)Transformasi logistik pada ekosistem e-commerce membuka potensi dan dapatmendorong pertumbuhan berkelanjutan danpeningkatan kepuasan pelanggan.Pada Tabel 2., peneliti merangkumlayanan dan produk e-commerce enabler dengankonsep yang lebih luas, diambil dari sumberTracxn (2024). Keberagaman layanan danproduk ini bisa dipilih sesuai dengan kondisibrand, namun khusus penelitian ini, penelitiakan lebih bermaksud kepada layanan secaramenyeluruh mengingat kompleksitas bisnis danjuga manfaat yang lebih menyeluruh.Tabel tersebut juga mengindikasikanlayanan e-commerce enabler sangat luas danmenghubungkan berbagai arah tujuan danfungsi bisnis. E-commerce enabler dalamkonteks yang luas, menyediakan teknologi untukmendukung brand dalam operasi online,termasuk meningkatkan keranjang belanja,penjualan multi-channel, strategi pemasaran,pemrosesan pembayaran, analisis dankonsultasi, perangkat lunak manajemen risiko,serta alat dan ekstensi platform khusus untuktoko online. Selain itu, layanan ini jugamencakuppengiriman, logistik
Tabel 2� Layanan & Produk E-commerceEnabler Secara Spesifik (2024)

Services/Product ScopeOperationsManagement LogisticsManagementE-commerce SoftwareSuite Software
Social Commerce Marketing TechCross Border Software SoftwareLivestreaming MarketingCustomer ServiceSoftware Omni Channel
AR (Filter & ProductVisualization) Marketing
SCM Software SoftwareERP (Enterprise ResourcePlanning) Software
Influencer marketplace Marketing TechE-commerce Analytics Marketing TechCustomer Data Platform Marketing TechVR Marketing TechCybersecurity Anti-fraud/securitysystem

terbalik, dan solusi perangkat lunak untuklayanan pasca-pembelian seperti pengembalianbarang (Tracxn, 2024).Secara keseluruhan, layanan e-commerce enabler telah menjadi bagian pentingdalam mendukung pertumbuhan industri e-commerce di Asia Tenggara. Dengan proyeksinilai Gross Merchandise Value (GMV) mencapai$211 miliar pada tahun 2025, permintaanterhadap layanan e-commerce enablerdiharapkan terus meningkat seiring waktu. (Jun,2023).
3� Kekuatan Persaingan di E-commerceNurlansa (2016) mengutip pendapatDavid (2006) bahwa Lima Kekuatan Porter dalamanalisis kompetitif adalah pendekatan yangbanyak digunakan untuk mengembangkanstrategi di banyak industri. Lima KekuatanPorter, menyoroti pentingnya strategikompetitif dalam menghadapi persaingan yangketat dan memanfaatkan peluang di lingkunganindustri yang dinamis. Meskipun penelitianNurlansa ini berfokus pada persaingan para e-commerce, namun dapat ditarik kesimpulanbahwa adanya fungsi e-commercemeningkatkankinerja bisnis dengan inovasi teknologi dan fokuspada kepuasan pelanggan (Nurlansa, 2016).Penelitian lain mengungkapkan bahwa denganmemahami lingkungan kompetitifnya,perusahaan dapat merumuskan strategi yangtepat dan menjadi pemimpin pasar dalampersaingan di pasar (Rizaldy dan Supiansyah,2023). Baik perusahaan; brand hingga para e-commerce memandang persaingan begitu ketatdikarenakan lingkungan industri yang sangatdinamis.Tabel 3 merupakan rangkuman penelitiselaras dengan pandangan Anscommerce(2021), yang menjelaskan bahwa secara garisbesar, kekuatan persaingan di e-commercebegitu kuat, khususnya supplier. Banyaknyabrand pada e-commercememberikan ruang bagibrand lainnya untuk mendapatkan barangdengan mudah, hanya saja keuntungan tidakdapat maksimal karena brand baru cenderungbelum memenuhi skala ekonomi. Mereka harusbisa berhadapan dengan penjual grosiranataupun perusahaan manufaktur yang langsungterjun dan bersaing dengan harga yang sama.Pada kondisi ini, kekuatan supplier menjadi
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sangat kuat, meskipun demikian keuntunganyang diperoleh sangat kecil.Oleh karenanya, brand perlu memilikikeunikan dalam membangun brand toko onlinenya agar selalu diingat oleh pelanggannya. Halini diperkuat dengan informasi dari e-commerceTokopedia (2023) pentingnya branding untuktoko online yang dapat meningkatkan penjualandengan membuat toko terlihat menarik danberbeda dari kompetitor, peningkatan layananpelanggan untuk reputasi dan kepercayaan,serta menunjukkan profesionalisme melaluiproses pemesanan, penanganan komplain,memberikan kesan positif kepada pelanggandan meningkatkan brand awareness untukmembuka peluang baru.
Tabel 3� Analisa Kekuatan PorterPada E-commerce

Aspek Kekuatan PenjelasanRivalry ofCompetitor High Biaya berganti tidakadaNewEntrants High Biaya tidak terlalubesar untuk masuk;banyak alternatiflayanan e-commerceThreatSubtituteProduct
High Banyaknya produkyang sama

BergaingPower ofBuyer
High Banyaknya pemain diproduk yang sejenis

BergainingPower ofSupplier
Low Banyaknya supplierdimarket

Dimulai dengan memiliki nama khususyang mudah diingat konsumen, menjadi langkahawal untuk menciptakan branding yang kuatbagi brand yang menjual berbagai brand namunbelum memiliki brand sendiri; small seller/smallbrand. Penelitian yang dilakukan oleh (Wasil etal., 2023) menunjukkan bahwa kehadiran e-commerce membantu brand untuk ditampilkandalam hasil pencarian produk, sehingga siapapun yang sedang mencari produk dapat melihatdan mengenal brand tersebut.Analisis Lima Kekuatan Porter dilingkungan yang begitu dinamis perluditambahkan dengan perspektif lainnya yakniMarket-based View (MBV). Jika Lima Kekuatan

Porter membantu melihat potensi dan peluangdalam strategi, perspektif MBV melihat padaorientasi pasar. Hal ini sejalan dengankarakteristik mendasar e-commerce yakni padapasar digital yang penuh dengan penjual danpelanggan, relevansi dengan layanan dankompetensi inti dari e-commerce enablersebagai mitra pemasaran, serta distribusi ataukonsinyasi dalam memenangkan pelanggan.Jabeen et al., (2013, dalam Jane, 2022)berargumen bahwa orientasi pada pasar harusdiadopsi perusahaan termasuk brand, dalammencapai keunggulan bersaing dan kinerjaperusahaan yang lebih baik. Saat pesaingbertindak agresif, respons yang ekstremdiperlukan untuk tetap relevan di pasar yangdinamis ini (Jane, 2022).Oleh karena itu, strategi persaingan die-commerce tidak hanya berfokus padapenentuan harga terendah meskipun banyaknyapesaing yang ada, tetapi juga memerlukankreativitas dalammenghadapi persaingan harga.Sekarang, keunggulan kompetitif tidak lagihanya berasal dari skala ekonomi, tetapi daripemahaman yang mendalam tentang pelanggandan keterlibatan aktif dengan mereka, tidakhanya mengganti sebuah proses atau hasil sajanamun dengan hasil yang serupa tapi lebih baik(Jane 2022).Dalam menghadapi dinamika e-commerce, diperlukan kemampuan untukberinovasi salah satunya dengan kemitraan.Kemampuan untuk bermitra dengan baikmenjadi kunci untuk bertahan dan berkembang(Jane, 2022). Melibatkan kemitraan dengan e-commerce enabler mampu memberikandukungan dalam berbagai aspek kompetitif.Tujuannya adalah untuk menciptakan nilai yangberbeda dan lebih baik daripada pesaing, bahkanmenciptakan pasar baru di mana persaingantidak lagi relevan (Jane, 2022).
4� Analisis Interaksi Layanan E-commerceEnabler dengan Kekuatan PersainganSpektrum e-commerce enablermerentang dari layanan dan produk spesifiksampai dengan layanan dan produk yangmenyeluruh. Penelitian ini berfokus kepadalayanan e-commerce enabler yang menyeluruhyang mencakup aspek managing operations,building brand, monitoring data, danimplementing new tech (Etaily, 2022).
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4.1 Rivalry of CompetitorPersaingan antara pesaing yang adamengambil bentuk yang mirip dari bermacam-macam taktik untuk memperbaiki posisi—menggunakan taktik seperti persaingan harga,pertempuran iklan, pengenalan produk, danpeningkatan layanan pelanggan atau garansi(Porter, 1980). Pada kekuatan ini, Portermengungkapkan bahwa salah satu aspekkompetisi sangat kuat karena biaya beralih yangrendah, yang di mana bentuk persaingan sangatvolatil, pilihan oleh pembeli sebagian didasarkanpada harga dan layanan yang intens muncul.Porter menjelaskan perusahaan kecil mungkinmembatasi profitabilitas dari perusahaan besar,dalam hal ini para brand. Demikian kondisi iniselaras dengan e-commerce menjadi pasar yangkompetitif.Di tengah pesaing yang ada, banyakbrand yang sudahmapan danmemiliki manuver-manuver baik dalammenangkal brand baru yangmasuk. Oleh karena itu bagaimanakah brandbaru bisa lebih unggul? Dibutuhkan kegiatanpemasaran kreatif yang membangun brand,monitoring secara berkala dan insightmendalam. Dengan demikian, e-commerceenabler membantu brand memperkuat posisimereka di pasar. Brand dapat menangkappeluang, untuk menjadi lebih ungguldibandingkan brand lainnya, melalui analisadata yang ada dan secara real-time. Strategiyang orientasi pada pasar terdiri dari orientasipada pelanggan; orientasi pada pesaing;koordinasi antar fungsi, sensitif pada lingkungan;pengembangan sistem informasi pasar untukmemahami seluruh komponen ini; dan adanyaukuran untuk mencapai efektivitas menurutOsuagwu (2019, dalam Jane, 2022). Dengan katalain, e-commerce enabler dapat membantudalam perspektif MBV dengan menyediakananalisis kompetitif, pemantauan pesaing, danrekomendasi strategis untuk membantu brandmengidentifikasi peluang pertumbuhan danmengatasi tantangan dalam lingkungan bisnisyang kompetitif.
4.2 New EntrantsAncaman dari pendatang baru ke dalamindustri bergantung pada hambatan masuk yangada, dikombinasikan dengan reaksi pesaing yangsudah ada yang dapat diprediksi oleh para

pendatang baru menurut Porter (1987, dalamNurlansa, 2016). Sifat-sifat hambatan masukmenurut Porter (1980) yakni pengejaran biayarendah melalui pengalaman dapat melibatkanpertukaran dengan hambatan berharga lainnya,seperti diferensiasi produk melalui citra ataukemajuan teknologi. Hal yang membuatpembeda, brand pendatang baru dapatmencoba meningkatkan diferensiasi produkmelalui jenis layanan baru, inovasi pemasaran,atau perubahan produk. Brand dapat mencobauntuk menghindari konfrontasi dengan pesaingyang memiliki hambatan keluar tinggi dandengan demikian menghindari keterlibatandalam potongan harga yang pahit, atau dapatmenurunkan hambatan keluarnya sendiri(Porter, 1980).Untuk membangun brand, adanya opsibeberapa produk terbaru dan perubahanterbaru semakin memperkuat kehadiran branddi tengah persaingan. Ku (2013, dalam Kumardan Nanda, 2022) mengungkapkan penggunaanmedia sosial dapat membantu mengidentifikasikesadaran pelanggan. Dengan kata lain dapatdigunakan untuk meningkatkan proses ataumembangun produk baru. Brand denganbantuan layanan dan produk e-commerceenabler dapat melakukan perbaikan padaproses, metodologi mereka dengan mudah dansecara real-time melalui jaringan media sosial,yang menghasilkan penawaran produk baru.Jane (2022) mengungkapkan pentingnya di erapersaingan baru, era digital ini, sulitnyamembuat keputusan bisnis dalam bereaksiterhadap pesaing karena waktu yang semakinpendek. Semakin cepat merespons aksi pesaing,maka keunggulan sebuah brand pesaing semakinmengikis.Untuk tetap mempertahankankeunggulan, e-commerce enabler dapatmembantu merekomendasikan data insightsecara real-time dari e-commerce enablermaupun media sosial brand yang ditanganinya;layanan TikTok Shop Partner oleh e-commerceenabler. Pengetahuan mereka tentang pasardan persaingan untuk mengidentifikasi danmenanggapi ancaman dari pesaing baru. Merekadapat memberikan wawasan tentang trenindustri dan strategi untuk memperkuat posisimerek dalam menghadapi pesaing baru.Kemajuan teknologi, memberikanalternatif kemudahan para brand untuk masuk
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ke dalam e-commerce, serta menggunakan e-commerce pendukung lainnya seperti websitemaupun media sosialnya. Implementasiteknologi omni channel; bahkan AI-based dari e-commerce enabler memantau data berkala,memberikan insight secara cepat. Inovasiteknologi, diferensiasi layanan, atau kemitraanstrategis dengan merek-merek yang kuat untukmenciptakan hambatan masuk yang tinggi bagipesaing baru yang dapat dilakukan melalui e-commerce enabler. Hambatan masuk jugasemakin besar dengan adanya kekuatan brandyang memiliki kondisi operasional yangmumpuni. Pada brand naungan e-commerceenabler, telah memiliki SLA yang mumpuniantara lain kecepatan operasional, layananpelanggan, dan hasil operasional dan penjualanyang di atas rata-rata.
4.3 Threat Substitute ProductAncaman produk pengganti mengarahpada kompetisi yang dibuat oleh produksubstitusi di pasar dan di mana pembeliberhadapan dengan pilihan antara produk yangditawarkan dengan manfaat yang sama (Rizaldydan Supiansyah, 2023). Porter (1980)mengungkapkan bahwamengidentifikasi produkpengganti adalah mencari produk lain yangdapat melakukan fungsi yang sama denganproduk industri.Semakin menarik alternatif harga-kinerja yang ditawarkan oleh pengganti, semakinkuat penahanan pada keuntungan industri.Dengan kondisi e-commerce yang memilikibanyak brand dengan berbagai produkpengganti, serta tidak ada biaya pergantian,ancaman pengganti tinggi maka profitabilitasindustri mengalami penurunan. Produk ataulayanan pengganti membatasi potensikeuntungan industri dengan menetapkanbatasan pada harga. Jika sebuah industri tidakmenjauhkan diri dari pengganti melalui kinerjaproduk, pemasaran, atau cara lainnya, makaakan mengalami penurunan profitabilitas - dansering kali potensi pertumbuhan menurut Porter(2008, dalam Nurlansa, 2016).Porter (1979, dalam Rizaldy danSupiansyah, 2023) menjelaskan salah satu aspekyang mendukung substitusi produk adalahperubahan gaya hidup. Dalam berbagaitantangan, perubahan gaya hidup dapatdideteksi dengan kegiatan pemasaran yang

dilayani oleh e-commerce enabler. Untuk itu,brand dapat mengoptimalkan strateginyadengan membuat inovasi produk baru, yangdiharapkan dapat mengarahkan padapertumbuhan dan meningkatkan posisi brand dipasar dan dalam industri tertentu (Kho et al,2023). Lewat inovasi produk yang dihasilkan,membentuk keberagaman produk sehinggamenghasilkan bermacam-macam pilihan produkdan bahkan brand baru.Brand yang melakukan inovasi dapatmudah menjangkau keinginan, kebutuhan danperhatian pelanggan. Selain itu bentukkolaborasi baik dengan mitra maupun brand lainbisa membentuk produk yang unik dan berbeda.Brand dapat mendiversifikasi brand merekauntuk menghadapi ancaman substitusi padaindustri yang sama, sebagai contoh brandmakanan hewan seperti Whiskas dan Pedigreebagian perusahaan raksasaMars Pet Care, dalamtoko online nya mendiversifikasi produk merekadengan brand lainnya dalam naungan tokoWhiskas dan Pedigree Official. Jet Commerce; e-commerce enabler nya memberikan pilihanbrand lainnya dengan harga yang terjangkauataupun harga yang lebih mahal menjadi opsiuntuk menargetkan pasar tertentu, sebut sajabrand lainnya yang ada dan dipasarkan yakniTemptation, Sheba dan Iams, dalammempromosikan semua brand tersebut.Christensen et al (2015, dalam Jane,2022) mengungkapkan, disrupsi yang dilakukanoleh brand pendatang baru dengan sumber dayaterbatas mampu menantang brand incumbentyang sukses. Ketika brand incumbent hanyaberfokus pada produk yang palingmenguntungkan, namun pendatang barumelayani segmen pasar yang belum dilayanioleh incumbent dengan penawaran harga lebihrendah. Kesuksesan ini menjadi disruptive,ketika brand incumbent tidak mampumerespons dengan cepat. Pendatang baru punperlahan melayani harapan pasarnya inkumben,pelanggan utama inkumben intensifmenggunakan produk pendatang baru;disruption. Kondisi ini mengindikasikan inovasiyang merusak dari pasar baru di saat brandincumbent tidak mampu merespons.E-commerce enabler, sebagai penyediajasa e-commerce telah melayani berbagai jenisbrand. Entitas bisnis dapat membantu brandlebih mudah dalam melakukan co-branding
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dalam kegiatan pemasaran, dengan caramenggandeng brand dalam naunganlayanannya. E-commerce enabler menawarkaninovasi melalui rekomendasi peluang baru,strategi pemasaran inovatif, dan pendekatankreatif seperti contoh sebelumnya untukmembedakan brand dari pesaing danmempertahankan loyalitas pelanggan.
4.4 Bargaining Power of BuyerSeperti halnya dengan supplier, mungkinada kelompok-kelompok pelanggan yangberbeda dalam kekuatan tawar-menawarmenurut Porter (2008, dalam Nurlansa, 2016)Ketika berkaitan dengan pelanggan yang akanmenjadi brand, akan memiliki kekuatan dalamtawar menawar meski sangat kecil sekali.Biasanya pelanggan pada e-commerce B2C atauC2C; tersedia harga khusus pembelian grosiratau siasat diskon, untuk e-commerce B2B,brand akan juga punya banyak pilihan produkdari beragam dari supplier. Kekuatan tawar-menawar pelanggan juga lebih tinggi ketikapembelian adalah produk standar atau tidakberbeda. Ketika kondisi seperti ini, pelanggansering dapat bernegosiasi harga penjualan,cakupan garansi, dan paket aksesori hingga levelyang lebih tinggi. Selain itu, kekuatan tawar-menawar pelanggan juga lebih besar jika produkyang dibeli standar menurut David (2006, dalamNurlansa, 2016).Sebuah situasi di mana pembelimenemukan banyak produk alternatif sertamemiliki sedikit biaya beralih, kekuatan pembelimenjadi lebih kuat. Sama halnya dengan contohbrand naungan Perusahaan Mars Pet Care,diferensiasi produk yang menawarkan hargayang berbeda karena segmen pasar yangberbeda, tidak serta merta membuat pembelidapat melakukan tawar menawar terhadapharga, namun pilihan jatuh kepada memilihbrand yang sesuai dengan kemampuanpembelian. E-commerce enabler memberikanfleksibilitas dalam layanan dan harga,berdasarkan pengetahuan mereka tentangkekuatan dan preferensi pembeli. McQuiveymengungkapkan bahwa persaingan saat inibukan dipicu oleh perkembangan teknologi sajanamun dari consumer trends atau ditentukanoleh konsumen (Jane, 2022). Dahulu, skalaekonomi penting untuk dominasi pasar, namunsekarang konsumen menjadi penentunya. Selain

itu, kolaborasi eksklusif juga menjadi salah satubentuk strategi yang memainkan perananpenting dibanding harus mengurangi hargaproduk, konsumen mendapatkan nilai lebihpada akhirnya.
4.5 Bargaining power of supplierKekuatan tawar-menawar supplierdapat menjadi ancaman bagi brand yangmemperoleh input dari seorang supplier jikaketergantungan brand terhadap satu suppliertersebut semakin besar seiring berjalannyawaktu (Nurlansa, 2016). Berikut adalah analisisbagaimana brand bisa membuat kekuatansupplier tidak kuat:A. Small seller/small brand:E-commerce enabler dapatmenyediakan askes ke jaringan supplieratau big brand, karena e-commerceenablermembeli produk dan melakukanvolume transaksi lebih besar, merekabisa menjual lagi kepada small sellerdengan harga dan persyaratan lebihbaik dan meningkatkan keuntunganmereka. Tentunya akses beragamsupplier memberikan pilihan bagi smallseller dan fleksibel dalam memilihkebutuhan.B. Big seller/big brand:E-commerce enabler dapat membantupasar baru tanpa harus bergantungdengan beberapa opsi produk.Pengembangan produk, dengan analisispasar dan penelitian tentang big sellerdapat mengembangkan strategi produkmereka. Big seller dapat melakukanintegrasi ke belakang untukmemproduksi produk mereka sendiridan meningkatkan profitabilitas, namunhal ini juga menjadi ancaman bagi smallseller karena kemungkinan untuk bigseller untuk bersaing lebih kuat dengansmall seller.

Hasil dari media sosial bisa jugamendefinisikan faktor yang dikenal sebagai"rasio sentimen" untuk menghitung kinerjasupplier. Ini adalah rasio sebutan positif, netral,dan negatif supplier brand (Kumar dan Nanda,2022). Para brand bila semakin bertumbuhpenjualan atau volumenya, dapat mengurangikontrol harga dari supplier. Ketika pelanggan
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tidak puas dan kebutuhan tidak terpenuhi,konsumen dapat beralih dengan mudahnya (Khoet al., 2023). Oleh karena produk supplier jugabisa diganti oleh brand dengan menemukansupplier lain yang bisa memberikan nilai lebihbagi konsumen. Supplier tidak memiliki kontrolakan brand dalam kondisi seperti ini.Lebih lanjut, brand dapat meminimalkankekuatan dari supplier dengan berbagai strategiseperti melakukan pilihan virtual bundling untukmenyiasati dan memberikan nilai tambah bagipelanggan. Brand tidak terpaku membeli darisupplier tertentu, tapi memakai alternatifdengan memodifikasi harga melalui virtualbundling, dengan begitu brand mendapatkeuntungan tambahan dalam waktu-waktutertentu serta pelanggan mendapatkan nilaitambah. Menurut IstoreIsend Malaysia (2022)strategi efektif untuk menghabiskan stok atauproduk yang lambat laku adalah denganmenyajikannya dalam paket bersama produkterlaris. Dengan mengelompokkan produkmusiman terpopuler di bawah satu StockKeeping Unit (SKU), brand dapat memberikankesan diskon kepada pelanggan melalui virtualbundling. Hal ini meningkatkan kenyamananbagi konsumen dan memperkuat persepsi nilai,sehingga membuat mereka lebih puas setelahberbelanja di berbagai toko online lainnya.E-commerce enabler memiliki omnichannel, sebagai sistem yang mudah dalammembentuk SKU virtual dan terintegrasi kesemua toko online bahkan stok pada toko offline,brand dapat memantau permintaan pelangganserta membuat strategi promosi yang relevandari waktu ke waktu. Kelebihannya, berbagaibrand naungan e-commerce enabler mudahuntuk dijangkau karena memiliki akses yanglebih mudah serta efisiensi managingoperational karena produk brand ada di gudangyang sama. Inovasi melalui pemanfaatanteknologi ini menjadi disruption atau cara lebihbaik untuk memenuhi kebutuhan mendasarpelanggan (Jane, 2022). Sehingga e-commerceenabler mampu menerjemahkan kebutuhandasar pelanggan dengan permintaanya.Supply chain management pada e-commerce enabler adalah bagaimana proseskeseluruhan dari manajemen, pengelolaaninventori, proses pemesanan, pengemasan,pengiriman, manajemen retur dan layananpelanggan yang lebih mudah. memastikan

keragaman dalam sumber produk, menjalinhubungan yang baik dengan supplier.Manajemen mumpuni ini dapat memberikankepastian bagi supplier bahwa seller atau brandadalah pelanggan penting, supplier dapatmemberikan penetapan harga yang wajar(Porter, 1980). Dengan bantuan e-commerceenabler, brand dapat memperluas ke pasar barutanpa harus bergantung pada supplier barusecara langsung. E-commerce enabler dapatmembantu dalam identifikasi peluang pasar danmemberikan infrastruktur yang diperlukanuntuk memasuki pasar tersebut.
KESIMPULAN DAN SARANBerdasarkan analisis yang diuraikanpada sub bab sebelumnya, dapat disimpulkanbahwa (1) brand memerlukan strategipemasaran kreatif, pemantauan pesaing, dananalisis data yang mendalam dan real-timesebagai kunci keunggulan melalui layanan e-commerce enabler untuk memperbaiki posisi,memperkuat posisi, mengidentifikasi peluangpertumbuhan dalam persaingan yang ketatantar pesaing; (2) untuk mengatasi ancamanpesaing baru, brand dapat memanfaatkanlayanan e-commerce enabler untukmendapatkan wawasan data real-time,teknologi omni-channel, dan inovasi teknologiguna menciptakan hambatan masuk yang tinggibagi pesaing baru; (3) inovasi produk dan kerjasama brand dengan e-commerce enabler sebagaimitra strategis yang menyediakan rekomendasipeluang baru dan pendekatan kreatif untukmembedakan brand dari pesaing sertamempertahankan loyalitas pelanggan,merupakan strategi untuk mengatasi ancamanproduk pengganti mendorong; (4) di sisipembeli, untuk memenuhi preferensikonsumen, e-commerce enabler memanfaatkanfleksibilitas harga dan layanan denganmemanfaatkan kolaborasi eksklusif untukmemberikan nilai tambah; (5) brand dapatmengurangi kekuatan tawar-menawar supplierdengan strategi seperti pilihan virtual bundling,dan bahkan integrasi ke belakang, didukung olehe-commerce enabler yang menyediakanpemasaran kreatif, omni-channel danmanajemen rantai pasokan yang efisien,memungkinkan brand untuk memperluas pasartanpa harus bergantung langsung pada supplier.Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan
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bahwa interaksi Lima Kekuatan Porter dapatmendorong brand mengembangkan strategibersaing dalam rangka mengantisipasipersaingan. Sementara itu, perspektif MBVmemberikan insight bagi brand untuk tetaprelevan dengan pelanggan dan dipilih olehpelanggan. Di sisi lain, e-commerce enablerharus melakukan kegiatan spesifik, sertamemiliki produk yang dapat membantu branduntuk tetap unggul dan menghadapi kekuatanpersaingan di era digital yang penuh denganpendatang baru yang mampu menggeser brandinkumben. Kemitraan dengan e-commerceenabler membantu brand dalam menciptakannilai inovasi yang diperlukan untukmempertahankan daya saing di pasar yangkompetitif. Oleh karena itu,disimpulkan bahwa brand yang ingin tetaprelevan dan bersaing di industri e-commerceperlu mengevaluasi kekuatan persaingannyadengan melihat siapa pesaingnya saat ini, apayang sudah mereka lakukan serta tetapberadaptasi ketika serangan pendatang barubermunculan dan memperkuat posisinya.Memanfaatkan layanan dan produk e-commerceenabler dapat membantu mengukur persainganyang ada serta merumuskan strategi yang tepatdan cepat. Saran penelitian selanjutnyamencakup analisis tentang peranan kemitraandengan e-commerce enabler terhadap inovasiproduk dan layanan serta faktor-faktor kunciyang mempengaruhi keberhasilan peranankemitraan tersebut, termasuk komunikasi,integrasi teknologi, dan kepercayaan pelanggan.Selain itu, studi kasus tentang praktik terbaikdari merek brand yang sukses dalammemanfaatkan e-commerce enabler dapatmemberikan wawasan yang berharga untukmeningkatkan daya saing di pasar e-commerce.
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