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This research aims to discuss the factors that drive the transition of businesses from offline to online, by exploring the perceptions 
of wholesale companies in one of the largest wholesale centers in Southeast Asia in facing the COVID-19 pandemic, changes 
in government regulations, and the emergence of various online platforms for trading. Apart from that, this paper also 
highlights the challenges faced by wholesale clothing businesses in the digital era, as well as what opportunities there are for 
wholesale clothing businesses in the digital market. This research was conducted by adopting an approach inspired by the 
creation of a framework by Donlevy and Zott discussing the benefits obtained from utilizing virtual markets. Even though 
the research carried out was in line with previous research, various new findings were obtained which were adapted to the 
focus of the research topic. Therefore, researchers innovated by developing a new framework that was adapted from the basis 
of the previous framework with additional research results obtained through in-depth interviews from the informants. 
This research also produced typologies that show each characteristic, perception and behavior of business people at the Tanah 
Abang Metro Wholesale Center. 

Keywords: Wholesale, COVID-19, Brick-and-mortar.

Penelitian ini bertujuan membahas faktor-faktor yang mendorong transisi bisnis dari luring ke daring, dengan 
mengeksplorasi bagaimana persepsi dari pebisnis grosir di salah satu pusat grosir terbesar se-Asia Tenggara dalam 
menghadapi pandemi COVID-19, perubahan regulasi pemerintah, dan dengan munculnya berbagai platform 
daring untuk berdagang. Selain itu, makalah ini juga menyoroti tantangan yang dihadapi oleh bisnis pakaian grosir 
di era digital, serta peluang apa saja yang bisa menjadi kesempatan untuk para pebisnis grosir pakaian di pasar 
digital. Penelitian ini dilakukan dengan mengadopsi pendekatan yang terinspirasi dari pembuatan framework 
oleh Donlevy dan Zott yang membahas keuntungan yang diperoleh dalam pemanfaatan virtual market. Peneliti 
melakukan inovasi dengan mengembangkan framework baru yang diadaptasi dari dasar framework sebelumnya 
dengan tambahan hasil penelitian yang didapatkan melalui wawancara mendalam dengan para narasumber. 
Penelitian juga menghasilkan pengelompokkan tipologi-tipologi yang menunjukkan masing-masing karakteristik, 
persepsi, dan perilaku dari para pebisnis di Pusat Grosir Metro Tanah Abang.

Kata Kunci: Grosir, COVID-19, Brick-and-mortar
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PENDAHULUAN

Era digital telah mengubah cara kita hidup, 

bekerja, dan berinteraksi dengan dunia di 

sekitar kita. Transformasi ini juga merambah 

ke dunia bisnis, di mana toko fisik tradisional 

menghadapi persaingan yang semakin ketat dari 

platform daring. Makalah ini mengeksplorasi 

dampak teknologi digital terhadap distribusi 

grosir pakaian di Indonesia, dengan menelaah 

faktor-faktor yang mendorong transisi ke grosir 

daring, tantangan dan peluang yang dihadapi 

bisnis dalam lingkungan baru ini, serta 

implikasi bagi masa depan industri.

Distribusi grosir pakaian merupakan 

komponen penting dalam industri mode, yang 

menghubungkan produsen dan pengecer untuk 

memastikan pasokan pakaian yang stabil bagi 

konsumen. Namun, kemunculan teknologi 

digital telah mengganggu model tradisional 

ini, dengan munculnya platform daring sebagai 

alternatif yang layak untuk transaksi grosir. 

Pergeseran ini didorong oleh beberapa faktor, 

termasuk meningkatnya e-commerce, pandemi 

COVID-19, dan regulasi pemerintah yang 

mendorong bisnis untuk mengadopsi solusi 

digital.

Transisi ke grosir daring membawa serta 

tantangan dan peluang bagi bisnis. Di satu 

sisi, platform daring menawarkan berbagai 

keuntungan, seperti jangkauan yang lebih luas, 

biaya yang lebih rendah, dan kemudahan yang 

lebih besar bagi pelanggan. Namun, bisnis 

juga menghadapi tantangan dalam beradaptasi 

dengan lanskap digital, seperti persaingan 

yang ketat, masalah logistik, dan kebutuhan 

untuk membangun hubungan daring yang kuat 

dengan pelanggan.

Dampak teknologi digital terhadap distribusi 

grosir pakaian sangat luas. Bisnis yang mampu 

beradaptasi dengan lingkungan baru ini akan 

memiliki peluang besar untuk tumbuh dan 

sukses. Namun, bisnis yang gagal merangkul 

transformasi digital mungkin akan kesulitan 

bersaing.

Makalah ini akan mengupas isu-isu tersebut 

secara lebih mendalam, memberikan wawasan 

tentang dinamika yang terus berubah dalam 

industri grosir pakaian di era digital. Dengan 

memahami faktor-faktor yang mendorong 

transisi, tantangan dan peluang yang dihadapi 

bisnis, serta implikasinya bagi masa depan, kita 

dapat memperoleh pemahaman yang lebih baik 

mengenai lanskap industri mode yang terus 

berkembang.

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

E-commerce Marketing

Sesuai dengan artinya e-commerce merupakan 

sebuah aktivitas bisnis atau perdagangan yang

dilakukan secara online menggunakan internet 

(Li, L., & Zhang, J.,2021) Semua aktivitas jual

beli, pemasaran dan aktivitas terkait lainnya 

dilakukan melalui media elektronik terutama 

internet. Dengan adanya e-commerce, 

memungkinkan semua barang dan jasa bisa 

diperjualbelikan. Saat ini di Indonesia sendiri 

sudah memiliki banyak marketplace untuk 

e-commerce seperti Tokopedia,Shopee, Lazada 

dan lain-lainnya.

B2B - Digital Marketing on B2B

Penelitian tentang digital marketing dalam 

konteks B2B marketing telah mengidentifikasi 

delapan faktor utama yang mempengaruhi 

efektivitasnya (Wang et al., 2017). Faktor-faktor 

ini mencakup:

1.	 Digital Marketing Communication 

(DMC): Penggunaan alat pemasaran 

digital untuk komunikasi yang efektif dan 

membangun hubungan dengan pelanggan 

(Mulhern, 2009). Media sosialjuga berperan 

penting dalam komunikasi B2B (Wang et 

al., 2016).

2.	 Sales Management: Media sosial, komitmen 

organisasi, dan keterlibatan pelanggan 
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adalah faktor penting dalam penjualan 

B2B (Guesalaga, 2016). Perubahan perilaku 

konsumen dan kemajuan teknologijuga 

mempengaruhi penjualan (Pandey, 2015).

3.	 Technology Adoption and Technological 

Advancements: Adopsi teknologi seperti 

media sosial, teknologi seluler, dan 

e-commerce sangat penting dalam B2B 

marketing (Srite & Karahanna, 2006; Yoon, 

2009).

4.	 Social Media Capability: Kemampuan 

organisasi untuk beradaptasi dan 

memanfaatkan media sosial secara efektif 

merupakan aset penting (Trainor et al., 

2011). Media sosial terns berkembang 

dan berubah, sehingga organisasi harus 

menyesuaikan strategi mereka (Bolat et al., 

2016; Ngai et al., 2015).

5.	 Critical Success Factors (CSF): 

Organisasi yang sukses mengidentifikasi 

dan berfokus pada faktor-faktor penting 

yang memungkinkan mereka untuk tetap 

kompetitif di pasar (Huotari & Wilson, 

2001 ). Teori CSF sering digunakan dalam 

penelitian tentang digital marketing dalam 

konteks B2B.

Penelitian ini memberikan wawasan berharga 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

keberhasilan digital marketing dalam B2B 

marketing. Dengan memahami dan menerapkan 

faktor-faktor ini, perusahaan B2B dapat 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 

mereka dan mencapai hasil yang lebih baik.

Pasar virtual, ditandai dengan aliran informasi 

dua arah, mengurangi asimetri informasi 

dan memberdayakan konsumen. Meskipun 

menawarkan manfaat seperti pemahaman 

yang lebih baik tentang perilaku konsumen 

dan penargetan pasar yang lebih baik bagi 

perusahaan, pasar virtual juga menimbulkan 

tantangan seperti kurangnya kepercayaan dan 

potensi masalah layanan. Model kerangka kerja 

yang diusulkan oleh Donlevy & Zott (2000) 

menekankan kemampuan pasar virtual untuk 

menyeimbangkan jangkauan (Reach) dan 

keistimewaan (Richness), yang mengarah pada 

peluang barn untuk menciptakan nilai. Model ini 

mencakup tiga komponen utama: representasi 

digital (anonimitas konsumen, kontrol atas 

informasi pribadi, otomatisasi), jangkauan 

(tidak ada batasan geografis atau zona waktu), 

dan kekayaan (pengurangan asimetri informasi, 

hubungan yang dipersonalisasi, penyesuaian 

produk).

METODE

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 

pendekatan kualitatif untuk memperoleh 

informasi dan pemahaman yang mendalam 

tentang bisnis grosir dalam perkembangan 

teknologi dan munculnya platform daring 

untuk berbisnis. Peneliti menggunakan metode 

wawancara mendalam untuk memperoleh 

informasi secara langsung dari sisi bisnis 

grosir. Kemudian, peneliti juga menggunakan 

metode netnografi untuk memperoleh informasi 

dari masyarakat dalam sistem bisnis grosir. 

Netnografi digunakan untuk menyimpulkan 

pendapat dari para pelaku bisnis grosir.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Adapted Theoretical Framework of Research

Kerangka kerja teoritis yang telah diajukan 

peneliti, memasukkan temuan-temuan baru dari 

penelitian ini yang didapatkan dari data dan sisi 

narasumber yang sudah bertransisi ke online 

market. Pada bagian "Reach", ditambahkan poin 

"market expansion" karena pasar virtual terbukti 

memfasilitasi ekspansi pasar bagi penjual. 

"Richness" diperbarui dengan temuan seperti 

"efficiency selling system" yang menunjukkan 

efisiensi sistem penjualan di pasar virtual, 

serta peningkatan hubungan penjual-pembeli 

dan kemampuan penyesuaian produk. "Digital 

Representation" tetap sama, menekankan 

representasi digital pasar virtual melalui 

penghindaran kontak langsung, toko virtual, 

dan penerimaan pesanan otomatis. "Barriers" 
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adalah bagian baru yang menyoroti hambatan 

yang dihadapi penjual dalam memanfaatkan 

pasar virtual, seperti kurangnya keterampilan, 

sumber daya, dan persaingan harga yang 

ketat. Terakhir, "Adaptability" ditambahkan 

untuk menekankan perlunya adaptasi penjual 

terhadap fitur "smart audience", sistem pasar 

virtual, dan penggunaan media sosial.

Kerangka kerja teoritis yang telah diajukan 

peneliti, memasukkan temuan-temuan baru 

dari penelitian ini yang didapatkan dari data 

dan sisi narasumber yang masih memfokuskan 

penjualannya di offline market. Pada bagian 

«Reach», ingin dijelaskan mengenaijangkauan 

baik tempat maupun waktu terhadap agen 

atau konsumen yang bisa ditempuh pebisnis. 

"Richness" menjelaskan adanya pengalaman 

berbelanja yang berkesan karena terjadi 

secara langsung, bisa mencoba langsung dan 

merasakan bahan dari pakaian yang ingin dibeli. 

Hubungan relasi antar penjual dan pembeli juga 

bisa terbentuk karena mereka bertemu tatap 

muka, saling berbicara langsung, sehingga 

Digital Representation
•	 Lack of human contact
•	 Virtual storefronts can be used
•	 Processes such as receiving orders 

can be automated

Reach
•	 Few geographical boundaries
•	 Few time-zone restrictions
•	 Economic agents tightly connected 

through electronic networks
•	 Market expansion

Richness
•	 Efficieny selling system
•	 Increases relationship between 

sellers & buyer
•	 Customisability of products

Barriers
• Lack of human contact

• Virtual storefronts can be used
• Processes such as receiving 

orders can be automated

Adaptability
• Smart audience adaptation

• E-commerce business system 
adaptation

• Social media adaptation
Online Market

Traditional Representation

•	 Physical contacts w/ buyers
•	 • Physical storefronts needed
•	 • Processes such as receiving 

order and transactions are manual

Reach
•	 Limited geographical range
•	 Time-zone restrictions
•	 Economic agents connected 

through physical meetups

Richness
•	 Experential live buying
•	 Increases relationship 

emotionally between sellers 
& buyer

Offline
Market
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meningkatkan kesempatan adanya konsumen 

retensi. "Traditional Representation" berbeda 

dengan adapted framework sebelumnya yang 

berfokus pada sisi online, digital representation 

disini diubah menjadi traditional representation, 

untuk menekankan sisi tradisional dari toko 

luring sendiri. Sisi tersebut meliputi adanya 

kontak fisik antara penjual dan pembeli, toko 

luring fisik berupa kios juga diperlukan sebagai 

media tempat dilakukannya penjualan. Hal ini 

mengarah kepada segala bentuk pemesanan dan 

penginptan pembelian produk dilakukan secara 

fisik dan manual, beserta proses transaksi dan 

pembayaran dilakukan secara langsung.

Temuan Saat Wawancara

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan 

wawancara mendalam dengan pedagang grosir 

fashion di Tanah Abang yang memberikan 

pendapat dan pandangan mereka terhadap 

transisi dari model bisnis luring ke daring. 

Berikut merupakan beberapa temuan yang 

diolah dalam bentuk tipologi :

1.	 Efficiency Seeker: Beberapa pedagang 

melihat peluang keuntungan di platform 

online, meski ada tantangan persaingan 

harga dan pajak.

2.	 Duelist: Pertumbuhan e-commerce 

menghadirkan persaingan ketat, terutama 

dari pemain online yang sudah mapan. 

Pedagang baru merasa kesulitan bersaing.

3.	 The Open Minded: Ada pedagang yang 

terbuka terhadap perubahan dan melihat 

online shop sebagai aset jangka panjang, 

namun terkendala kurangnya pengetahuan 

dan keterampilan digital.

4.	 The Convenience Seeker: Kemudahan 

dan kenyamanan belanja online menjadi 

daya tarik utama bagi pelanggan, terutama 

selama pandemi.

5.	 The Retainer: Beberapa pedagang 

mempertahankan hubungan dengan 

pelanggan melalui media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram, terutama 

pelanggan dari luar kota.

6.	 The Cautious Observer: Kegagalan rekan 

dalam beralih ke online membuat beberapa 

pedagang ragu dan khawatir.

7.	 The Strategic Planner: Biaya tinggi 

menjadi hambatan utama dalam transisi 

ke online, terutama biaya pemasaran dan 

pembangunan platform.

8.	 The Comfort Zoner: Sebagian pedagang 

merasa nyaman dengan model bisnis luring 

dan belum siap menghadapi tantangan 

transisi ke online.

9.	 Trend Setter: Pedagang menyadari 

pentingnya mengikuti tren fashion dan 

memanfaatkan momen untuk meningkatkan 

penjualan, baik secara luring maupun 

daring.

10.	 Opportunity Seeker: Beberapa pedagang 

melihat peluang menjadi pemasok (supplier) 

bagi penjual online yang lebih aktif dan 

mahir dalam pemasaran digital.

11.	 Market Explorer: Toko daring dipandang 

sebagai sarana untuk menjangkau pasar 

yang lebih luas dan meningkatkan 

penjualan.

Temuan Netnography

Hasil analisis ini dibentuk dalam sebuah 

tipologi. Analisis netnografi dalam penelitian 

ini dilakukan pada platform media sosial 

seperti Reddit, Facebook, dan Instagram 

mengungkapkan beberapa tema utama:

1.	 Fair Profit Seeker: Harga menjadi 

pertimbangan utama bagi banyak 

konsumen.

	 Platform online seringkali menawarkan 

harga yang lebih murah daripada toko fisik, 

menjadikannya pilihan yang menarik bagi 

konsumen yang sensitif terhadap harga.

2.	 Dueler: Pedagang grosir yang baru masuk 

ke ranah online menghadapi persaingan 

ketat dengan pemain online yang sudah 

mapan, terutama para influencer dan 

selebgram yang memiliki basis pelanggan 
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yang besar.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa transisi 

dari bisnis grosir luring ke daring merupakan 

sebuah fenomena yang tidak dapat dihindari 

di era digital. Pedagang grosir di Tanah Abang 

perlu beradaptasi dengan perubahan ini agar 

tetap relevan dan bersaing. Beberapa saran 

yang dapat diberikan adalah:

1.	 Meningkatkan Keterampilan Digital: 

Pelatihan dan pendampingan dalam 

pemasaran digital, pengelolaan toko online, 

dan logistik dapat membantu pedagang 

grosir meningkatkan kompetensi mereka di 

ranah online.

2.	 Mencari Solusi Platform yang 

Mendukung si Sistem Penjualan Grosir: 

Diharapkan adanya platform e-commerce 

baru yang khusus dirancang untuk 

penjualan grosir, dengan dukungan dari 

pemerintah dan swasta. Platform ini 

diharapkan dapat membantu pebisnis 

grosir dan pusat perbelanjaan Tanah Abang 

untuk beradaptasi dengan era digital.

3.	 Membangun Kemitraan: Kolaborasi 

dengan platform e-commerce atau 

penyedia jasa logistik dapat mempermudah 

operasional bisnis online.

4.	 Berinovasi: Pedagang grosir perlu terns 

berinovasi dalam hal produk, layanan, 

dan strategi pemasaran untuk menarik 

pelanggan dan bersaing di pasar online.

Dengan strategi yang tepat dan dukungan dari 

berbagai pihak, pedagang grosir di Tanah Abang 

dapat berhasil beradaptasi dengan era digital 

dan meraih peluang pertumbuhan yang lebih 

besar. 
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