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Dengan menggunakan kerangka kerja Structure–Conduct–Performance (SCP), 

penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi struktur, perilaku, dan kinerja 

industri e-commerce Indonesia, serta memberikan penjelasan tentang efeknya 

terhadap kesejahteraan konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kualitatif deskriptif. Pemangku kepentingan dalam penelitian ini 

terdiri dari regulator persaingan usaha, manajer platform e-commerce, pelaku 

usaha mikro kecil menengah (UMKM), dan konsumen yang tinggal di kota-kota 

Jakarta, Bandung, dan Surabaya. Untuk menemukan pola yang terkait dengan 

dimensi SCP, data dikumpulkan melalui observasi, wawancara, dan meninjau 

dokumen industri. Kemudian, hasil penelitian menunjukkan bahwa struktur pasar 

e-commerce Indonesia cenderung terkonsentrasi pada beberapa pemain besar 

yang menguasai pangsa pasar yang signifikan. Strategi promosi intensif, integrasi 

layanan logistik dan pembayaran, dan pemanfaatan data untuk personalisasi dan 

algoritma adalah contoh perilaku kompetitif perusahaan. Kondisi ini 

menghasilkan kinerja pasar, yang memberikan keuntungan bagi pelanggan dalam 

bentuk harga kompetitif, variasi produk, dan kemudahan distribusi. Namun, ada 

juga risiko, seperti praktik predatori yang mungkin terjadi, ketergantungan pada 

promosi, pilihan yang terbatas karena konsolidasi pasar, dan masalah privasi data.  

Using the Structure–Conduct–Performance (SCP) framework, this study aims to 

evaluate the structure, behavior, and performance of the Indonesian e-commerce 

industry, and to explain its impact on consumer welfare. The research method 

used is a descriptive qualitative approach. Stakeholders in this study consist of 

business competition regulators, e-commerce platform managers, micro, small, 

and medium enterprises (MSMEs), and consumers residing in the cities of 

Jakarta, Bandung, and Surabaya. To identify patterns related to the SCP 

dimensions, data were collected through observation, interviews, and review of 

industry documents. The results show that the Indonesian e-commerce market 

structure tends to be concentrated among a few large players that control 

significant market share. Intensive promotional strategies, integration of logistics 

and payment services, and utilization of data for personalization and algorithms 

are examples of companies' competitive behavior. These conditions result in 

market performance, which provides benefits to customers in the form of 

competitive prices, product variety, and ease of distribution. However, there are 

also risks, such as potential predatory practices, dependence on promotions, 

limited choice due to market consolidation, and data privacy.  

   
This is an open access article under the CC–BY-SA license. 
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PENDAHULUAN 

Dalam sepuluh tahun terakhir, perkembangan e-commerce di Indonesia telah mengalami 

akselerasi yang luar biasa dan mengubah wajah perdagangan nasional secara mendasar. Pertumbuhan 
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ini didorong oleh kombinasi faktor struktural dan kultural, mulai dari penetrasi internet yang semakin 

merata, tingkat kepemilikan smartphone yang tinggi, hingga transformasi perilaku konsumsi masyarakat 

yang kian terbiasa dengan layanan digital. Pandemi COVID-19 sejak tahun 2020 bahkan mempercepat 

proses digitalisasi tersebut, ketika konsumen beralih ke platform online untuk memenuhi kebutuhan 

sehari-hari, termasuk belanja bahan pokok, layanan kesehatan, hingga pendidikan. Nilai transaksi 

perdagangan digital di Indonesia pada tahun 2022 telah mencapai lebih dari USD 50 miliar, dan menurut 

Databook Pasar Perdagangan Elektronik Indonesia (2024, hlm.5), angka ini diproyeksikan meningkat 

menjadi USD 90 miliar pada tahun 2025. Dengan capaian tersebut, Indonesia tidak hanya menjadi pasar 

e-commerce terbesar di Asia Tenggara, tetapi juga salah satu yang paling cepat berkembang di dunia. 

Pertumbuhan eksponensial ini melahirkan dominasi sejumlah pemain besar seperti Tokopedia, Shopee, 

Lazada, dan Bukalapak yang memperkuat posisinya melalui strategi ekspansi agresif. Persaingan antar 

platform bukan hanya terjadi pada aspek harga, tetapi juga inovasi layanan, efisiensi logistik, dan 

integrasi sistem pembayaran digital yang semakin mempermudah konsumen. Fenomena ini menegaskan 

bahwa e-commerce telah bertransformasi dari sekadar saluran distribusi tambahan menjadi salah satu 

fondasi utama dalam pembangunan ekonomi digital Indonesia yang menyumbang signifikan pada 

Produk Domestik Bruto (PDB). 

Kerangka analisis yang relevan untuk memahami dinamika pesat ini adalah paradigma Structure–

Conduct–Performance (SCP), yang telah menjadi salah satu pendekatan klasik dalam kajian ekonomi 

industri. Paradigma ini diperkenalkan oleh Mason (1939) dan kemudian dipopulerkan oleh Bain (1951), 

dengan premis dasar bahwa struktur pasar suatu industri, yang mencakup tingkat konsentrasi, hambatan 

masuk, dan distribusi pangsa pasar, akan memengaruhi perilaku perusahaan di dalamnya, seperti strategi 

penetapan harga, pola promosi, maupun bentuk kolaborasi. Perilaku tersebut pada akhirnya menentukan 

kinerja industri yang diukur melalui efisiensi, tingkat inovasi, kualitas layanan, serta dampaknya 

terhadap kesejahteraan konsumen (Setiawan, 2023, p.112). Dalam konteks ekonomi digital, penerapan 

paradigma SCP memiliki tantangan tersendiri karena sifat pasar yang multi-sisi, di mana konsumen, 

penjual, penyedia logistik, dan mitra keuangan terhubung dalam ekosistem yang kompleks. Efek 

jaringan (network effect) semakin memperkuat dominasi pemain besar, karena semakin banyak 

pengguna yang terhubung, semakin besar pula nilai tambah yang ditawarkan platform tersebut. Meski 

mendapat kritik karena dianggap terlalu statis dalam menggambarkan dinamika pasar digital yang cepat 

berubah, SCP tetap relevan sebagai kerangka untuk memetakan interaksi antara struktur, perilaku, dan 

hasil pasar. Dengan demikian, analisis berbasis SCP memberikan landasan teoretis yang kuat untuk 

mengkaji bagaimana industri e-commerce Indonesia berkembang dan apa implikasinya terhadap 

konsumen. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah menyoroti dampak e-commerce terhadap kesejahteraan 

konsumen maupun persaingan industri. Jo (2019) menemukan bahwa keberadaan e-commerce di Jepang 

menghasilkan welfare gain bagi konsumen, meskipun kontribusinya terhadap total konsumsi relatif 

kecil, namun signifikan dalam membuka akses pada variasi produk baru dan harga lebih rendah. Di 

Indonesia, penelitian Pratama dan Sari (2022) menunjukkan bahwa faktor kepercayaan konsumen dan 

kualitas layanan digital merupakan variabel penting yang memengaruhi kepuasan dan niat pembelian 

ulang. Studi Setiawan (2023) menggarisbawahi bahwa konsentrasi pasar e-commerce di Indonesia 

cenderung meningkat, sehingga memunculkan risiko praktik predatori dan penurunan inovasi. OECD 

(2023, p.4) juga memperingatkan bahwa dominasi berlebihan dari platform besar dapat merusak struktur 

pasar jangka panjang dengan menghambat munculnya pesaing baru. Fenomena aktual mendukung 

temuan-temuan tersebut, misalnya keputusan Bukalapak pada tahun 2025 untuk menghentikan 

penjualan produk fisik karena tidak mampu bersaing dalam kompetisi promosi dan harga yang semakin 

intensif (Reuters, 2025a, hlm.2). Di sisi lain, persetujuan bersyarat KPPU terhadap akuisisi Tokopedia 

oleh TikTok Shop (Reuters, 2025b, p.3) menunjukkan meningkatnya kesadaran regulator terhadap 

potensi dampak konsentrasi pasar digital terhadap persaingan sehat. Kedua peristiwa tersebut 

memperlihatkan bahwa meskipun konsumen saat ini menikmati harga murah dan pilihan produk yang 

luas, terdapat ancaman bahwa kondisi ini hanya bersifat sementara jika pasar semakin terkonsentrasi 

tanpa mekanisme pengawasan yang memadai. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini menjadi relevan dan mendesak untuk 

dilakukan. Pertanyaan utama yang diajukan adalah bagaimana struktur pasar e-commerce Indonesia 
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terbentuk dan sejauh mana tingkat konsentrasinya, bagaimana perilaku kompetitif para pemain besar 

diekspresikan melalui strategi promosi dan integrasi layanan, serta bagaimana kinerja industri tersebut 

pada akhirnya berdampak pada kesejahteraan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi 

kesenjangan dalam literatur dengan memberikan analisis mendalam mengenai dinamika persaingan di 

sektor e-commerce Indonesia melalui pendekatan SCP. Secara praktis, temuan penelitian diharapkan 

dapat menjadi dasar pertimbangan bagi regulator dalam merumuskan kebijakan persaingan digital yang 

adaptif, bagi UMKM dalam menyusun strategi bertahan di tengah dominasi platform besar, serta bagi 

akademisi sebagai kontribusi teoretis untuk memperkaya pemahaman mengenai penerapan paradigma 

SCP dalam konteks ekonomi berbasis platform di negara berkembang. Dengan kata lain, penelitian ini 

tidak hanya berkontribusi dalam ranah akademik, tetapi juga menawarkan implikasi nyata bagi 

keberlanjutan persaingan sehat, inovasi, dan perlindungan konsumen di Indonesia. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan desain studi kasus. 

Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan pemahaman mendalam mengenai fenomena yang 

kompleks, khususnya dinamika persaingan digital dalam industri e-commerce Indonesia serta 

dampaknya terhadap kesejahteraan konsumen. Dengan desain studi kasus, penelitian tidak hanya 

memotret fenomena pada tataran makro seperti struktur pasar dan regulasi, tetapi juga menggali 

pengalaman langsung dari pelaku UMKM dan konsumen. Hal ini sesuai dengan tujuan penelitian yang 

berfokus pada interpretasi mendalam, bukan sekadar perhitungan kuantitatif. 

Penelitian dilaksanakan pada periode November 2023 hingga Juni 2024. Lokasi penelitian 

dipusatkan di Jakarta, Bandung, dan Surabaya karena ketiga kota tersebut merupakan pusat pertumbuhan 

ekonomi digital dengan basis pengguna e-commerce yang besar. Jakarta sebagai ibu kota 

merepresentasikan pusat pengambil kebijakan dan perusahaan besar; Bandung menggambarkan kota 

kreatif dengan banyak UMKM berbasis digital; sedangkan Surabaya mewakili kawasan Indonesia Timur 

yang dinamis dalam aktivitas perdagangan daring. Pemilihan lokasi ini memungkinkan peneliti 

memperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai variasi praktik dan dampak e-commerce di 

Indonesia. 

Subjek penelitian mencakup empat kelompok utama yang dipilih untuk merepresentasikan 

ekosistem e-commerce secara utuh, yaitu regulator persaingan usaha, manajer platform e-commerce, 

pelaku UMKM, dan konsumen. Regulator yang diwawancarai meliputi pihak otoritas yang berwenang 

dalam mengawasi praktik pasar digital, sementara manajer platform berasal dari perusahaan besar 

maupun menengah. Pelaku UMKM yang dipilih merupakan pedagang aktif di platform daring, 

sedangkan konsumen yang dilibatkan adalah pengguna aktif e-commerce dengan frekuensi belanja 

tinggi. Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih regulator dan manajer platform, sedangkan 

snowball sampling diterapkan bagi UMKM dan konsumen agar peneliti dapat menjangkau informan 

secara lebih luas berdasarkan rekomendasi. 

Prosedur penelitian diawali dengan studi literatur untuk membangun kerangka teori berbasis 

paradigma SCP. Selanjutnya, pengumpulan data lapangan dilakukan melalui wawancara mendalam 

semi-terstruktur, observasi terhadap praktik platform, serta telaah dokumen industri seperti laporan 

tahunan, regulasi, dan publikasi media. Instrumen penelitian berupa panduan wawancara semi-

terstruktur yang memuat topik-topik utama terkait struktur pasar, strategi promosi, mekanisme 

algoritmik, pengalaman pedagang, dan tingkat kepuasan konsumen. Data yang diperoleh dianalisis 

dengan teknik coding tematik yang dipetakan ke tiga dimensi utama SCP: struktur, conduct, dan 

performance. Untuk menjaga validitas dan reliabilitas, peneliti menggunakan triangulasi sumber, 

melakukan member-checking kepada beberapa informan untuk mengonfirmasi hasil wawancara, serta 

menyusun audit trail atas seluruh proses penelitian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Struktur Industri 

Penelitian ini menemukan bahwa industri e-commerce Indonesia menunjukkan kecenderungan 

pasar yang semakin terkonsentrasi dengan dominasi kuat oleh segelintir platform besar. Survei 

menjelang Ramadhan 2023 memperlihatkan bahwa Shopee memegang sekitar 51% pangsa jumlah 

transaksi, diikuti oleh Tokopedia 22%, TikTok Shop 11%, dan Lazada 8% (Medcom, 2023, p.4). Dari 
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sisi nilai transaksi, Shopee menguasai 46%, Tokopedia 26%, TikTok Shop 10%, dan Lazada 7% 

(Merdeka, 2023, p.6). Angka-angka ini menegaskan bahwa Shopee merupakan pemimpin pasar dengan 

pangsa signifikan, sementara Tokopedia dan TikTok Shop bersaing ketat di posisi kedua, sedangkan 

Lazada dan pemain lain tertinggal cukup jauh. Tren regional Asia Tenggara memperkuat pola serupa, di 

mana laporan Momentum Works (2023, p.12) memperkirakan pangsa Shopee mencapai 46,5%, Lazada 

17,7%, Tokopedia 13,9%, dan TikTok Shop 13,2%. Perkembangan paling menonjol adalah lonjakan 

TikTok Shop dari hanya 4,4% pada 2022 menjadi 13,2% pada 2023 (Bisnis.com, 2023, p.8), 

menandakan masuknya pemain baru yang agresif. Di Indonesia, struktur pasar juga dipengaruhi oleh 

konsolidasi, misalnya integrasi Tokopedia dengan TikTok Shop yang disetujui bersyarat oleh Komisi 

Pengawas Persaingan Usaha (Reuters, 2025b, p.3). Sebaliknya, beberapa pemain lain, seperti 

Bukalapak, memilih mengurangi bisnis fisiknya karena sulit bertahan dalam persaingan promosi masif 

(Reuters, 2025a, p.2). Dominasi segelintir pemain besar memperkuat efek jaringan dan menciptakan 

hambatan masuk tinggi bagi pendatang baru, karena pesaing baru harus menghadapi tantangan besar 

berupa biaya logistik nasional, investasi pemasaran masif, dan pembangunan ekosistem digital yang 

luas. Kondisi ini menunjukkan bahwa industri e-commerce Indonesia bergerak menuju struktur pasar 

oligopolistik yang terkonsentrasi, di mana kekuatan pasar tidak terbagi merata, melainkan terpusat pada 

beberapa aktor kunci dengan sumber daya yang besar. 

Perilaku Prusahaan (Conduct) 

Perilaku kompetitif perusahaan e-commerce di Indonesia sangat dipengaruhi oleh strategi 

promosi agresif, integrasi layanan ekosistem, dan pemanfaatan data digital. Promosi dalam bentuk gratis 

ongkos kirim, diskon besar, flash sale, dan cashback menjadi daya tarik utama bagi konsumen. Survei 

menunjukkan bahwa 71% konsumen menganggap gratis ongkir sebagai faktor utama dalam memilih 

platform belanja online, diikuti metode pembayaran COD serta promosi musiman (Okezone, 2023, p.5). 

Persaingan harga lewat promosi masif ini meningkatkan aktivitas transaksi jangka pendek, tetapi juga 

menimbulkan pertanyaan tentang keberlanjutan praktik tersebut karena menekan margin keuntungan 

penjual, terutama pelaku UMKM. Selain promosi, integrasi layanan semakin diperkuat melalui 

pengembangan dompet digital (ShopeePay, OVO, GoPay) dan logistik internal yang menciptakan 

ekosistem tertutup sekaligus meningkatkan loyalitas konsumen. Penggunaan algoritma berbasis 

kecerdasan buatan (AI) turut berperan besar dalam menentukan pola konsumsi. Survei Lazada 

mengungkap bahwa 88% konsumen membeli produk berdasarkan rekomendasi AI, dan mayoritas 

responden percaya pada rekomendasi tersebut (Kompas, 2024, p.3). Akan tetapi, wawancara dengan 

pedagang UMKM mengungkap bahwa algoritma platform sering dianggap tidak transparan, cenderung 

mengutamakan official store atau penjual besar, dan mengurangi visibilitas penjual kecil. Konsumen 

juga mengeluhkan kompleksitas program promosi yang berlapis-lapis, serta kualitas produk yang tidak 

selalu sesuai dengan deskripsi. Dengan demikian, strategi promosi agresif dan integrasi layanan memang 

berhasil memperluas basis konsumen, meningkatkan loyalitas, dan memperkuat ekosistem, tetapi dalam 

jangka panjang berpotensi menciptakan distorsi persaingan, ketergantungan konsumen pada promosi, 

serta memperdalam kesenjangan antara pedagang besar dan kecil. 

Kinerja Pasar dan Dampak bagi Kesejahteraan Konsumen 

Dari sisi kinerja, konsumen Indonesia jelas memperoleh sejumlah manfaat nyata. Harga yang 

lebih rendah akibat persaingan ketat dan promosi menjadi salah satu bentuk peningkatan kesejahteraan. 

Variasi produk yang luas, mulai dari barang impor hingga produk lokal, memperkaya pilihan konsumen 

dan memungkinkan mereka mengakses produk yang sebelumnya sulit dijangkau. Layanan logistik 

semakin cepat dan efisien, sementara metode pembayaran yang semakin beragam dan aman memperkuat 

kenyamanan dalam berbelanja. Survei IPSOS (Antara, 2024, p.7) menegaskan bahwa faktor utama yang 

menentukan kepuasan konsumen adalah keamanan, kecepatan pengiriman, variasi produk, dan 

kenyamanan aplikasi. Namun, dampak positif ini dibarengi oleh sejumlah risiko yang cukup serius. 

Pertama, kualitas produk tidak selalu sesuai dengan ekspektasi, sehingga memicu ketidakpuasan dan 

keluhan konsumen. Kedua, ketergantungan yang tinggi pada promosi membuat konsumen rentan 

terhadap kenaikan harga ketika subsidi ongkir atau diskon besar dihentikan. Ketiga, penggunaan data 

dan algoritma menimbulkan risiko privasi sekaligus bias dalam rekomendasi produk, yang berpotensi 

mengarahkan konsumen ke pilihan yang terbatas. Keempat, konsentrasi pasar membuat konsumen 

semakin bergantung pada segelintir platform besar, yang dalam jangka panjang dapat membatasi pilihan 
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dan melemahkan daya tawar mereka. Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun e-commerce 

memberikan welfare gain nyata bagi konsumen dalam jangka pendek, ada potensi welfare loss dalam 

jangka panjang apabila struktur pasar semakin terkonsentrasi dan tidak diimbangi dengan regulasi yang 

memadai. 

Tabel 1. Dampak SCP terhadap Kesejahteraan Konsumen 

No 
Dimenasi 

SCP 
Dampak Positif Dampak Negatif 

1 Struktur Efisiensi skala, layanan terintegrasi 
Dominasi pasar, hambatan masuk 

tinggi 

2 Conduct Harga murah, variasi produk luas 
Promosi predatori, algoritma tidak 

transparan 

3 Performance Akses mudah, pengiriman cepat 
Risiko privasi, ketergantungan 

promosi 

Diskusi 
Hasil penelitian ini konsisten dengan teori SCP klasik (Bain, 1951, p.296; Mason, 1939, p.65), di 

mana struktur pasar yang terkonsentrasi akan menentukan perilaku perusahaan, dan perilaku tersebut 

pada akhirnya memengaruhi kinerja pasar. Dalam konteks digital, struktur pasar oligopolistik 

mendorong perusahaan melakukan promosi agresif, integrasi ekosistem, dan eksploitasi data konsumen 

untuk memperkuat posisi dominan. Perilaku tersebut menghasilkan kinerja pasar berupa harga yang 

lebih rendah, variasi produk lebih luas, serta layanan yang lebih cepat dan nyaman, yang semuanya 

memberikan peningkatan kesejahteraan bagi konsumen. Namun, temuan ini juga menunjukkan adanya 

risiko jangka panjang berupa dominasi pasar, distorsi promosi, praktik predatori, serta permasalahan 

privasi data yang menurunkan kualitas persaingan. Temuan ini sejalan dengan studi Jo (2019, p.12) yang 

menekankan bahwa e-commerce memang meningkatkan kesejahteraan konsumen, tetapi nilainya relatif 

kecil dalam konteks total konsumsi dan cenderung berkurang ketika konsentrasi pasar melemahkan 

persaingan. Dengan demikian, meskipun manfaat jangka pendek dari e-commerce nyata dan signifikan, 

keberlanjutan manfaat tersebut bergantung pada kemampuan regulator menjaga iklim persaingan tetap 

sehat. Oleh karena itu, kebijakan publik harus diarahkan untuk memperkuat regulasi persaingan digital, 

meningkatkan transparansi algoritma, serta memberikan dukungan afirmatif bagi UMKM agar tetap 

mampu bersaing. Hal ini penting agar e-commerce tidak hanya menjadi sumber keuntungan sementara 

bagi konsumen, tetapi juga menjadi ekosistem yang sehat, inklusif, dan berkelanjutan bagi seluruh 

pelaku pasar. 

SIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa industri e-commerce Indonesia berada dalam kondisi pasar 

yang semakin terkonsentrasi, di mana segelintir pemain besar menguasai pangsa pasar signifikan dan 

memperkuat posisinya melalui efek jaringan serta integrasi ekosistem digital. Struktur pasar yang 

demikian mendorong munculnya perilaku kompetitif berupa promosi agresif, pengembangan layanan 

pembayaran dan logistik internal, serta pemanfaatan data konsumen untuk algoritma personalisasi. 

Strategi tersebut terbukti meningkatkan kesejahteraan konsumen dalam jangka pendek karena harga 

yang lebih murah, variasi produk yang luas, dan akses layanan yang lebih mudah. Hal ini sesuai dengan 

teori SCP yang menekankan keterkaitan erat antara struktur, perilaku, dan kinerja industri, di mana 

dominasi struktur pasar akan memengaruhi pola perilaku persaingan yang kemudian tercermin dalam 

hasil pasar. 

Meskipun memberikan manfaat nyata, kondisi ini juga mengandung risiko serius dalam jangka 

panjang. Konsolidasi pasar yang semakin kuat berpotensi menurunkan tingkat persaingan dan 

membatasi pilihan konsumen. Promosi yang terlalu agresif dapat berubah menjadi praktik predatori jika 

dibiarkan berlarut-larut, terutama karena menekan margin keuntungan pedagang kecil dan UMKM. 

Selain itu, isu privasi dan pengelolaan data pribadi menimbulkan kekhawatiran baru mengenai 

perlindungan konsumen, sementara dominasi algoritma dalam menentukan rekomendasi produk 

berisiko menciptakan bias yang menguntungkan penjual besar dan merugikan pelaku kecil. Jika kondisi 

ini tidak diantisipasi, manfaat jangka pendek berupa harga murah dan variasi produk yang luas dapat 
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berubah menjadi kerugian jangka panjang berupa monopoli digital, berkurangnya inovasi, dan 

melemahnya daya tawar konsumen. 

Oleh karena itu, kebijakan pengawasan persaingan digital perlu diperkuat untuk mengantisipasi 

praktik yang merugikan pasar. Transparansi algoritma menjadi salah satu agenda penting agar 

mekanisme promosi dan rekomendasi produk dapat berlangsung secara adil. Kebijakan afirmatif yang 

mendukung keberlangsungan UMKM juga harus diperluas, terutama dalam hal akses terhadap 

teknologi, logistik, dan literasi digital, sehingga mereka tetap mampu bersaing di tengah dominasi 

platform besar. Dengan kombinasi antara pengawasan persaingan yang ketat, perlindungan konsumen 

yang kuat, dan kebijakan afirmatif untuk pelaku usaha kecil, maka kesejahteraan konsumen yang 

dihasilkan oleh e-commerce dapat lebih berkelanjutan. 

Secara keseluruhan, e-commerce di Indonesia memang telah memberikan manfaat nyata bagi 

konsumen berupa harga yang kompetitif, kemudahan akses, dan variasi produk yang lebih luas. Namun, 

keberlanjutan manfaat tersebut hanya dapat terjamin apabila terdapat keseimbangan antara inovasi 

teknologi, regulasi persaingan yang adaptif, dan perlindungan konsumen yang memadai. Dengan 

demikian, temuan penelitian ini menegaskan pentingnya desain kebijakan publik yang proaktif untuk 

memastikan bahwa transformasi digital di sektor e-commerce tidak hanya menguntungkan dalam jangka 

pendek, tetapi juga mendukung persaingan yang sehat, pertumbuhan yang inklusif, dan kesejahteraan 

konsumen dalam jangka panjang. 
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