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 CV Sportex merupakan salah satu usaha kecil yang berfokus di bidang konveksi dengan produk 
berupa tas pria. Saat ini, strategi pemasaran yang dilakukan CV Sportex tidak inovatif dalam 
menghadapi pandemik Covid-19, yaitu masih terbilang manual secara luring, produk dipasarkan 
dengan sistem penjualan titip barang di beberapa pasar tradisional. Hal tersebut, akan 
mengalahkan daya saing promosi dibandingkan pesaing lain yang telah memanfaatkan teknologi. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menentukan posisi CV Sportex terhadap pesaing lainnya yang 
sejenis dan mengetahui strategi pemasaran yang tepat untuk memenangkan pasar. Metode yang 
efektif untuk menyelesaikan masalah yang ditemui pada CV Sportex yaitu dengan analisis SWOT. 
Dengan mengetahui dan memahami kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang 
(opportunities), dan ancaman (threats) yang tampak dan dialami perusahaan maka perusahaan 
akan mampu bersaing dan mencapai target yang ada secara efisien dan efektif. Hasil analisis 
matriks IE, CV Sportex berada pada sel IV kategori grow and build dengan total skor matriks IFE 
yaitu 3,12 dan matriks EFE yaitu 2,76. Dengan demikian strategi yang sesuai untuk CV Sportex 
yaitu intensif, seperti melakukan penetrasi pasar serta mengembangkan pasar dan produk, atau 
dengan melakukan pembauran ke arah belakang, depan serta horizontal. 

 

 

1. Pendahuluan 

Saat ini, peran industri sangat penting dalam hubungan 
menumbuhkan perekonomian di suatu daerah. Salah satu 
pontensi positif yang dapat dikembangkan di Indonesia yaitu 
UMKM atau biasa disebut usaha mikro kecil menengah [1]. Hal 
ini dapat dilihat dari kontribusi yang diberikan oleh UMKM 
terhadap perekonomian Indonesia dalam membantu 
meringankan tanggung jawab pemerintah dalam mengurangi 
tingkat pengangguran yang tinggi, serta menjadi penyumbang 
pajak dalam jumlah besar [2]. Selain itu, UMKM dapat 
memunculkan ide atau gagasan inovatif yang selaras dengan 
tujuan dan harapan bisnis untuk mempertahankan dan 
mengembangkan tradisi dan budaya lokal [3]. 

Banyak usaha berskala besar mengalami penurunan yang 
luar biasa ketika melewati masa krisis ekonomi, hanya UMKM 
yang mampu dan tangguh menghadapi keadaan tersebut. 
Namun di sisi lain, UMKM juga memiliki kelemahan dalam hal 
akses informasi, yakni keterbatasan jangkauan potensi pangsa 
pasar yang mempengaruhi pengetahuan konsumen terhadap 
minat UMKM masih terbilang rendah [4]. Perumusan strategi 
membutuhkan konsep yang baik dan perencanaan yang baik, 
yang menjadi kunci bagi UMKM dalam memenangkan 
persaingan [5], [6]. Konsep dan rencana analisis pasar harus 
terstruktur dengan baik untuk memberikan informasi yang 
diperlukan [7]. 

Pelaku bisnis dalam bidang konveksi saat ini sudah 
merambak di Indonesia, mulai dari jenis tas, dompet, baju, hijab, 
dan lain sebagainya. Namun, para pelaku bisnis tersebut masih 
banyak yang beranggapan bahwa jika penjualan terus 
meningkat, maka berarti penjualannya tidak memiliki 

permasalahan yang bersifat strategis. Padahal dalam kondisi 
nyata para pesaing bisnis yang sejenis memiliki inovasi dan 
strategi bisnis yang kuat untuk menyaingi usahanya. Untuk itu, 
pelaku bisnis rumahan atau UMKM ini perlu diberikan 
pemahaman mengenai pentingnya daya saing produk  [8]. 

Saat ini pertumbuhan ekonomi di Indonesia sedang 
mengalami penurunan yang drastis akibat Covid-19. Awal 
tahun 2020, pertumbuhan ekonomi di Indonesia sekitar 5,3% 
dan setelah terjadi pandemi Covid-19 menjadi di bawah 2% [9]. 
Dampak terbesar dari penurunan perekonomian Indonesia 
tersebut terjadi pada UMKM. Berdasarkan data Kementerian 
Koperasi, dengan adanya pandemik Covid-19 berdampak pada 
kegiatan usaha 1.785 koperasi dan 163.714 pelaku UMKM [10]. 
Pengaruh pandemik Covid-19 terhadap UMKM dapat dilihat 
dari bagian penawaran dan permintaan. Pada sisi penawaran 
dapat dilihat dengan banyaknya UMKM yang melakukan 
pengurangan tenaga kerja, sedangkan sisi permintaan terhadap 
kurangnya permintaan konsumen terhadap produk atau jasa 
sehingga menurunkan likuiditas perusahaan [11]. Dari hal 
tersebut, maka perlu adanya strategi bisnis yang tepat 
dilakukan oleh pelaku UMKM untuk menghadapi 
ketidakstabilan perekonomian tersebut [12]. 

Salah satu pelaku UMKM yang saat ini tertimpa pandemi 
Covid-19 yaitu CV Sportex. CV Sportex merupakan salah satu 
usaha kecil yang berfokus di bidang konveksi dengan produk 
berupa tas pria, seperti tas kantor, tas sekolah, tas travelling, tas 
sepeda, hingga tas laptop. CV Sportex berlokasi di Jalan Raya 
Kayu Tinggi Cempaka Elok no. 5, RT.04/RW.09, Cakung Timur, 
Kec. Cakung, Kota Jakarta Timur, DKI Jakarta. Strategi 
pemasaran yang dilakukan oleh CV Sportex masih dilakukan 
secara luring, produk tas dikirimkan ke beberapa pasar 
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tradisional yang terdapat di Jakarta dan Bekasi, seperti Pasar 
Kranji, Pasar Pondok Gede dan Pasar Koja dengan sistem jual 
titip barang yang dilakukan secara luring. Akibatnya apabila CV 
Sportex tidak melakukan inovasi baru dalam strategi 
pemasaran di masa pandemik seperti ini, maka akan tertinggal 
dan kalah saing dengan pesaing lainnya yang sudah 
memanfaatkan teknologi sebagai strategi pemasaran. Hal ini 
karena adanya pembatasan pertemuan secara langsung di masa 
pandemik yang mengakibatkan orang lebih memilih untuk 
belanja secara online melalui online market place. 

Berdasarkan data permintaan produk tas CV Sportex pada 
tahun 2020 terjadi penurunan penjualan produk yang turun 
drastis dan setiap bulannya tidak mencapai target penjualan 
yang telah ditetapkan oleh perusahaan yaitu sebanyak 2500 
unit dan target omset sebesar Rp185.000.000,00. Bahkan pada 
bulan April 2020, terjadi pengosongan produksi akibat tidak 
adanya permintaan pasar. Data permintaan produk pada tahun 
2020 tertera pada Tabel 1. 

Namun demikian, meskipun terjadi penurunan produksi, 
sampai saat ini CV Sportex masih mampu bertahan dan 
berkembang. Hal tersebut karena CV Sportex berusaha untuk 
mempertahankan produknya dengan memberikan inovasi jenis 
produk, mempertahankan kualitas produk serta memberikan 
kesejahteraan yang cukup bagus bagi para karyawannya. Di 
samping karena kurangnya perubahan strategi promosi yang 
tidak memanfaatkan media online di tengah pandemi Covid-19, 
penurunan permintaan yang dihadapi CV Sportex tak lepas juga 
dari beberapa faktor lain yang berkaitan. It is critical for the 
business sector and governments to gain a thorough 
understanding of new digital processes and e-commerce in order 
to inform the planning and implementation of their policies to the 
population in this new pandemic scenario, which may last for a 
long time [13]. Faktor dominan lainnya yaitu besarnya arus 
perdagangan dari produk sejenis dari luar negeri yang 
memasuki pasar Indonesia, khususnya produk tas yang berasal 
dari negeri China. 

Dengan demikian, CV Sportex perlu mengetahui secara 
detail apa saja faktor-faktor yang dapat mendorong 
perkembangan perusahaan dari sisi internal maupun eksternal 
perusahaan agar CV Sportex dapat lebih menunggangi peluang 
dan kekuatan yang dimiliki guna menangani ancaman dan 
kelemahan pada perusahaan. Konsep strategi berkembang, 
yang awalnya hanya alat untuk mencapai tujuan lalu 
berkembang menjadi alat untuk mengatasi kekuatan pemangku 
kepentingan dan memotivasi pemangku kepentingan untuk 
memberikan kontribusi terbaik bagi kekuatan internal dan 
eksternal mereka sebagai sarana untuk membangun dan 
memajukan keunggulan kompetitif mereka [14]. 

Strategic planning is a set of decisions and activities that lead 
to one or more effective strategies for achieving organizational 
goals. A well-designed strategy, effective execution and constant 
review will complete this process [15]. The process of updating 

and analyzing the internal and external environment in order to 
design, implement, and monitor plans is known as strategic 
management. In practice, it is divided into three stages: strategy 
formulation, implementation, and evaluation. Strategy 
management aids in the creation of a clear vision and mission 
statement, as well as an examination of the internal and external 
environments. It aids in the formulation of long-term objectives 
and the selection of strategic alternatives [16]. 

Analisis SWOT sangat cocok diterapkan dunia usaha untuk 
memahami faktor internal (kekuatan dan kelemahan) bisnis 
dan faktor eksternal (peluang dan ancaman) yang dihadapi 
bisnis saat ini. Dalam menganalisis faktor-faktor lingkungan 
persaingan perusahaan, analisis SWOT ialah  cara yang tepat 
digunakan untuk melakukan riset pemasaran [17]. Dengan 
mengetahui dan memahami kekuatan (strengths), kelemahan 
(weaknesses), peluang (opportunities), dan ancaman (threats) 
yang tampak dan dialami perusahaan guna mencapai target 
bisnis secara efisien dan efektif dan mampu bersaing dengan 
pesaing sejenis [18]. 

SWOT analysis is a comprehensive tool for identifying internal 
and external weaknesses and strengths, opportunities and threats 
of a company. SWOT analysis summarizes and lists the most 
important factors of the internal and external environment that 
can affect the future of activities as strategic factors [19]. Analisis 
SWOT ialah salah satu cara yang diperlukan untuk menilai 
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman perusahaan. 
Beberapa ahli mengatakan analisis SWOT adalah alat 
perencanaan strategis klasik yang menyediakan cara mudah 
untuk mengukur metode terbaik untuk menetapkan strategi 
[20]. 

Matriks Internal Factor Evaluation (IFE) merupakan suatu 
alat perencanaan prosedur untuk menganalisis dan 
mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan yang berasal dari 
internal perusahaan. Sedangkan, matriks Eksternal Factor 
Evaluation (EFE) ialah suatu alat perencanaan strategi yang 
digunakan untuk menganalisis dan mengidentifikasi 
lingkungan eksternal yang diketahui faktor-faktor yang 
dijadikan peluang serta ancaman yang sedang dihadapi [21]. 
Matrix Internal External (IE) is a tool for positioning a company 
in a matrix with nine quadrants. There are two dimensions to the 
IE matrix. Two of these dimensions are the amount of the IFE 
matrix's value on the x axis and the amount of the EFE matrix's 
value on the y axis [22]. 

Berdasarkan permasalahan yang dihadapi CV Sportex saat 
ini, perlu dilakukan penelitian untuk menganalisis dan 
mengidentifikasi faktor internal dan faktor eksternal yang 
mempengaruhi perkembangan CV Sportex dengan analisis 
SWOT, matriks IFE, matriks EFE, matriks Internal-Eksternal 
(IE), serta matriks SWOT, yang nantinya akan dijadikan sebagai 
referensi dalam tindak lanjut usaha serta melihat posisi CV 
Sportex terhadap pesaing lain dalam usaha produk yang sejenis, 
sehingga dapat dilakukan untuk strategi memenangkan pasar. 

 
Tabel 1. 
Data penjualan CV Sportex tahun 2020 

Bulan  Penjualan (Unit)  Omset (Rp)  Target Penjualan (Unit)  Target Omset (Rp)  Keterangan 

Januari  1185  101779300  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
Februari  1001  83255900  2500  185000000  Tidak Memenuhi 

Maret  459  52331100  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
April  0  -  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
Mei  570  45860000  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
Juni  957  120196250  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
Juli  887  72636375  2500  185000000  Tidak Memenuhi 

Agustus  1686  150014650  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
September  841  61251025  2500  185000000  Tidak Memenuhi 

Oktober  1336  108144000  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
November  927  69726000  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
Desember  1585  129373500  2500  185000000  Tidak Memenuhi 
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2. Metode dan material 

Penelitian dilaksanakan selama satu bulan (Februari 2021) 
di CV Sportex yang berlokasi di Jalan Raya Kayu Tinggi Cempaka 
Elok no. 5, RT.04/RW.09, Cakung Timur, Kec. Cakung, Kota 
Jakarta Timur, DKI Jakarta. Subjek dalam penelitian ini adalah 
pemilik CV Sportex dan para pekerja di CV Sportex pada bagian 
produksi dan pemasaran. Sedangkan, objek penelitian ini 
adalah strategi pemasaran yang tepat diaplikasikan di masa 
pandemi Covid-19 dan masa akan datang guna meningkatkan 
kembali penjualan produk tas di CV Sportex. 

CV Sportex merupakan UMKM yang terbilang sudah cukup 
lama, yang berdiri sejak tahun 1991. Namun dalam hal 
pemasarannya masih terbilang kuno, tidak memanfaatkan dan 
mengikuti perkembangan zaman yang semakin canggih. 
Meskipun CV Sportex sudah memiliki pabrik produksi sendiri, 
namun CV Sportex belum memiliki toko offline untuk 
pemasarannya. CV Sportex memilki metode atau strategi 
pemasaran tersendiri dalam memasarkan dan 
memperkenalkan produknya kepada konsumen, yaitu dengan 
melakukan promosi secara langsung ke pasar-pasar tradisional 
untuk selanjutnya dilakukan sistem penjualan titip barang. 
Target pasar utama dari CV Sportex adalah anak sekolah dan 
pekerja kantoran yang berjenis kelamin pria, Dari awal 
berdirinya, metode pemasaran yang dilakukan CV Sportex 
belum ada perkembangan yang signifikan, pemilik masih 
mempertahankan kebiasaannya dan pengalamannya, sehingga 
belum ada manajemen yang baik seperti panduan kerja standar. 

Hal tersebut mengakibatkan kegagalan dalam pemasaran, 
karena jangkauan pasar sangat sedikit, ditambah dengan 
kondisi pemasaran offline di situasi pandemi Covid-19 seperti 
ini tidak lagi mendukung. CV Sportex sebaiknya tidak hanya 
melakukan orientasi perubahan pada produk yang dihasilkan, 
melainkan juga memperoleh output yang lebih baik dengan 
sistem strategi bisnis yang ingin diubah, sehingga terdefinisi 
dengan baik. 

Asumsi penelitian yang ditetapkan pada penelitian ini 
adalah responden sudah mengetahui secara baik strategi 
pemasaran yang dilakukan oleh CV Sportex, baik dari faktor 
internal dan eksternal. Selain itu, responden tidak dipengaruhi 
oleh pihak lain dalam mengidentifikasi faktor-faktor internal 
dan eksternal pada perusahaan. 

Metode pengumpulan data yang dilaksanakan dalam 
penelitian ini adalah wawancara secara langsung dan 
dokumentasi. Wawancara dilakukan dengan menanyakan 
beberapa pertanyaan secara tidak terstruktur terkait bagian 
internal dan eksternal dari perusahaan kepada pimpinan 
perusahaan dan pekerja pada bagian pemasaran. Hasil dari 
wawancara yang dilakukan, di antaranya adalah informasi 
terkait keunggulan dari produk tas CV Sportex, serta informasi-
informasi pendukung terkait kelebihan, kelemahan, peluang, 
dan ancaman terhadap produk tas CV Sportex. Sementara itu, 
dokumentasi dilakukan dengan pencarian data terkait dengan 
variabel penelitian, baik berupa catatan, notulensi, transkrip, 
dan lain-lain, dalam hal ini dilakukan dokumentasi terkait data 
internal dan eksternal yang mendukung variabel strategi 
pemasaran CV Sportex. 

Dalam penelitian ini diperoleh beberapa variabel penelitian 
yang digunakan dalam identifikasi masalah, yaitu: 

a. Strategi alternatif prioritas dalam masalah penjualan 
yang naik turun, meliputi harga barang, kapasitas 
pasar, dan ekonomi konsumen. 

b. Strategi alternatif prioritas dalam menghadapi pesaing, 
meliputi promosi penjualan, kebiasaan pelanggan, 
tempat usaha. 

c. Strategi alternatif prioritas dalam keterlambatan 
pemesanan, meliputi gaji karyawan, proses produksi, 
ketersediaan bahan baku, dan sarana prasarana. 

2.1. Tahap analisis SWOT 

Analisis SWOT ialah salah satu cara yang diperlukan untuk 
menilai kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman 
perusahaan [23]. Beberapa ahli mengatakan analisis SWOT 
adalah alat perencanaan strategis klasik yang menyediakan 
cara mudah untuk mengukur metode terbaik untuk 
menetapkan strategi [24]. Dalam mengidentifikasi dan 
mengevaluasi strategi pemasaran yang akan digunakan oleh CV 
Sportex dalam menghadapi pesaingnya serta dapat dijadikan 
sebuah referensi untuk melakukan perkembangan bisnis, maka 
penyusunan strategi pemasaran dengan metode analisis SWOT 
ini akan dilakukan dalam dua tahapan analisis data. Adapun dua 
tahapan analisis data tersebut, yaitu tahapan input dan tahapan 
matching. 

Tahap input dilakukan dengan memperhatikan matriks IFE 
dan matriks EFE. Adapun tahap penyusunan dari matriks IFE 
dan EFE tersebut adalah: 
1) Mengidentifikasi faktor-faktor internal serta eksternal dari 

perusahaan. Dimulai dengan menandai faktor internal dan 
eksternal perusahaan. Faktor internal yaitu faktor yang 
ditautkan dengan perusahaan, baik secara positif 
(kekuatan) dan negatif (kelemahan). Sedangkan faktor 
eksternal, faktor yang dihadapi perusahaan dimulai dari 
peluang dan ancaman yang dihadapi. 

2) Memberi bobot dari tiap faktor yang telah ditentukan. Hasil 
identifikasi dari masing-masing faktor, selanjutnya 
diberikan bobot masing-masing yang dilakukan dengan 
wawancara secara langsung kepada pemilik CV Sportex 
dengan metode paired comparison (perbandingan 
berpasangan). 

3) Memberi rating dari setiap faktor yang telah ditentukan. 
Setelah diberikan bobot pada setiap faktor, selanjutnya 
setiap faktor internal dan eksternal diberikan rating guna 
memberikan penggambaran seberapa efektif strategi yang 
dilakukan CV Sportex dalam merespon faktor strategis. 
Pemberian rating tersebut menggunakan nilai yang telah 
ditetapkan. Nilai 1 diberikan ketika perusahaan mempunyai 
kapabilitas yang sangat tidak baik dalam menangani faktor 
ancaman dengan faktor peluang yang ada terhadap 
kelemahan perusahaan. Nilai 2 diberikan ketika perusahaan 
mempunyai kapabilitas yang tidak baik dalam menangani 
faktor ancaman dengan faktor peluang yang ada terhadap 
kelemahan perusahaan. Nilai 3 diberikan ketika perusahaan 
mempunyai kapabilitas yang cukup baik dalam menangani 
faktor ancaman dengan faktor peluang yang ada terhadap 
kelemahan perusahaan. Nilai 4 diberikan ketika perusahaan 
mempunyai kapabilitas yang baik dalam menangani faktor 
ancaman dengan faktor peluang yang ada terhadap 
kelemahan perusahaan. Nilai 5 diberikan ketika perusahaan 
mempunyai kapabilitas yang sangat baik dalam menangani 
faktor ancaman dengan faktor peluang yang ada terhadap 
kelemahan perusahaan. 

4) Mengalikan bobot dan rating. Setelah diberikan bobot dan 
rating pada setiap faktor, selanjutnya mengalikan bobot dan 
rating tersebut untuk memperoleh nilai tertimbang, 
sehingga diperoleh total nilai tertimbang. 
Tahapan matching dilakukan dengan membuat matriks IE 

(Internal-Eksternal) dan matriks SWOT.  

3. Hasil dan pembahasan 

3.1. Analisis matriks IFE 

Hasil identifikasi kelemahan dan kekuatan dari CV Sportex 
yang ditujukan untuk menyusun matriks IFE yang tertera pada 
Tabel 2. Berdasarkan hasil identifikasi faktor internal yang 
berasal dari perusahaan dengan diberikan bobot dan rating 
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setiap faktor, maka didapat total skor yaitu 3,12. Hasil skor 
tersebut sudah melampaui dari batas rata-rata skor yaitu 2,5, 
yang menggambarkan bahwa secara internal kualifikasi 
perusahaan masih sangat kuat. 

3.2. Analisis matriks EFE 

Hasil identifikasi peluang dan ancaman dari CV Sportex yang 
ditujukan untuk menyusun matriks EFE seperti pada Tabel 3. 
Berdasarkan hasil identifikasi faktor eksternal yang berasal dari 
luar perusahaan dengan diberikan bobot dan rating setiap 
faktor, maka diperoleh total skor sebesar 2,76. Hasil skor 
tersebut sudah melampaui dari batas rata-rata skor yaitu 2,5, 
yang menggambarkan bahwa secara perusahaan mampu 
menangani masalah yang berasal dari eksternal perusahaan. 

3.3. Analisis matriks IE 

Setelah diidentifikasi matriks IFE dan matriks EFE, 
kemudian menentukan dan menganalisis matriks IE agar 
mengenal posisi perusahaan dan arah strategi pemasaran yang 
tepat dalam perkembangan perusahaan di masa mendatang. 
Berikut merupakan hasil analisis dari matriks IE pada CV 
Sportex seperti pada Tabel 4. Berdasarkan hasil skor matriks 
IFE yaitu 3,12 dan skor matriks EFE yaitu 2,76, maka diperoleh 
hasil analisis matriks IE yang terletak pada sel IV dengan 
kategori Grow and Build. Dengen demikian, strategi yang tepat 
yaitu intensif, seperti melakukan penetrasi pasar serta 
mengembangkan pasar dan produk, atau dengan melakukan 
pembauran ke arah belakang, depan serta horizontal. 

 
Tabel 2 
Matriks IFE CV Sportex 

No Faktor-faktor Bobot Rating Skor 

Kekuatan (Strengths) 

1 
Memiliki jenis produk yang 
bervariasi 

0,08 4,00 0,31 

2 
Memiliki kualitas produk sangat 
detail 

0,11 4,50 0,52 

3 Sudah memiliki brand sendiri 0,08 5,00 0,38 

4 
Target pasar mulai umur 10-40 
tahun 

0,06 3,70 0,21 

5 Target utama pasar yaitu anak 
sekolah, pekerja, dan traveller 

0,11 3,90 0,45 

6 
Perilaku dan kinerja karyawan 
yang baik 

0,06 3,80 0,25 

Sub total  24,90 2,11 

 
  

No Faktor-faktor Bobot Rating Skor 

Kelemahan (Weaknesses) 

1 
Kurangnya strategi pemasaran 
dengan sosial media dan e-
commerce 

0,11 1,50 0,17 

2 Pengiriman bahan baku yang 
berasal dari 109egeri China 

0,06 2,00 0,11 

3 Biaya bahan baku dan 
pendukung yang tidak tetap 

0,08 2,50 0,19 

4 
Proses produksi lebih banyak 
dilakukan secara manual oleh 
operator 

0,10 2,00 0,19 

5 
Beban kerja pekerja yang tidak 
seimbang  

0,08 2,00 0,15 

6 Kurangnya jumlah pekerja 0,08 2,50 0,19 

Sub total  12,50 1,01 

Total 1,00 37,40 3,12 

 

Tabel 3. 
Matriks EFE CV Sportex 

No Faktor-faktor Bobot Rating Skor 

Peluang (Opportunity) 

1 
Menjadi produk kepercayaan 
konsumen 

0,1 4 0,41 

2 
Hubungan baik antara 
perusahaan dengan penyuplai 
bahan baku 

0,07 3,8 0,26 

3 
Gaya hidup untuk konsumen yang 
menyukai jalan-jalan 

0,06 3,5 0,21 

4 
Sumber bahan baku kualitas 
tinggi 

0,09 4,5 0,39 

5 
Trend baru yang mendorong 
kreativitas dalam produksi 

0,07 3,5 0,24 

6 
Harga dapat diterima oleh semua 
kalangan menengah hingga tinggi 

0,07 4 0,28 

Sub total   23,3 1,79 

          

No Faktor-faktor Bobot Rating Skor 

Ancaman (Threats) 

1 

Banyaknya pesaing sejenis yang 
memanfaatkan media pemasaran 
melalui sosial media dan e-
commerce 

0,1 1,5 0,15 

2 
Biaya ongkos pengiriman bahan 
baku mahal 

0,09 2 0,18 

3 
Waktu pengiriman bahan baku 
lama 

0,09 2 0,18 

4 
Jangkauan pasar pesaing sejenis 
lebih luas 

0,07 1,8 0,12 

5 
Harga produk pesaing lebih 
murah 

0,1 2,5 0,24 

6 Pandemi Covid-19 0,1 1 0,1 

Sub total   10,8 0,97 

Total 1 34,1 2,76 

 
Tabel 4. 
Matriks IE CV Sportex 

  
  
  
  

Skor IFE (3,12) 

3,00-4,00 2,00-2,99 1,00-1,99 

Skor 
EFE 

(2,76) 

3,00-4,00 I II III 

2,00-2,99 IV V VI 

1,00-1,99 VII VIII IX 

3.4. Analisis strategi matriks SWOT 

Setelah melakukan identifikasi dan analisis pada matriks IE, 
selanjutnya dilakukan identifikasi matriks SWOT seperti yang 
tertera pada Tabel 5 untuk menentukan strategi yang sesuai 
untuk mengembangkan bisnis CV Sportex di masa yang akan 
datang dalam memproduksi tas. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis, CV Sportex telah mampu 
mengatasi permasalahan yang terjadi pada bagian internal dan 
eksternal perusahaan, karena hasil skor yang diperoleh hasil 
total skor pada matriks IFE dan EFE telah melebihi batas rata-
rata skor yaitu 2,5. Hasil analisis dan identifikasi dengan 
matriks IE menyatakan bahwa CV Sportex berada pada sel IV 
dengan kategori Grow and Build dengan hasil skor pada matriks 
IFE yaitu 3,12 dan matriks EFE yaitu 2,76. 
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Tabel 5. 
Matriks SWOT 

  Kekuatan (S) Kelemahan (W) 

  
1 Memiliki jenis produk yang bervariasi 1 

Kurangnya strategi pemasaran dengan 
sosial media dan e-commerce 

  
2 Memiliki kualitas produk sangat detail 2 

Pengiriman bahan baku yang berasal dari 
negera China 

  
3 Sudah memiliki brand sendiri 3 

Biaya bahan baku dan pendukung yang 
tidak tetap 

  
4 Target pasar mulai umur 10-40 tahun 4 

Proses produksi lebih banyak dilakukan 
secara manual oleh operator 

  
5 

Target utama pasar yaitu anak sekolah, 
pekerja, dan traveller 

5 Beban kerja pekerja yang tidak seimbang  

  6 Perilaku dan kinerja karyawan yang baik 6 Kurangnya jumlah pekerja 

Peluang (O) Strategi SO Strategi WO 

1 
Menjadi produk kepercayaan 
konsumen 

Mempertahankan dan menjaga kualitas produk 
dan kestabilan harga dengan bahan baku dan 
proses produksi yang baik (S2, S3, S6, O1, O2, 

O4,O6) 

Menerapkan sistem pemasaran melalui sosial 
media dan e-commerce(W1, O1, O3, O5) 

2 
Hubungan baik antara perusahaan 
dengan penyuplai bahan baku 

Melakukan inovasi dan diversifikasi produk 
dengan memanfaatkan trend  yang ada (S1, S5, 

O5) 

Memperbaiki dan menambahkan sarana dan 
prasarana serta sumber daya manusia dalam 

proses produksi (W4 , W5, W6, O6) 

3 
Gaya hidup untuk konsumen yang 
menyukai jalan-jalan 

Memperluas promosi penjualan dengan sistem 
agen atau reseller (S3, S4, O3)  

Mengatur persediaan bahan baku dengan baik 
dan usaha untuk mendapatkan bahan baku 

selain dari produsen utama di China (W2, W3, 
O2, O4) 

4 Sumber bahan baku kualitas tinggi       

5 
Trend baru yang mendorong 
kreativitas dalam produksi         

6 
Harga dapat diterima oleh semua 
kalangan menengah hingga tinggi         

Ancaman (T) Strategi ST Strategi WT 

1 

Banyaknya pesaing sejenis yang 
memanfaatkan media pemasaran 
melalui sosial media dan e-
commerce 

Mengembangkan sistem pemasaran secara 
online di zaman globalisasi ini (S3, S4, S5, T1, T4, 

T6) 

Memperluas strategi promosi secara digital 
promotion (W1, T1, T4, T6) 

2 
Biaya ongkos pengiriman bahan 
baku mahal 

Mencari  alternatif penyuplai bahan baku untuk 
mengurangi ongkos kirim dan waktu 

pengiriman (T2, T3) 

Mengembangkan mitra perusahaan khususnya 
penyuplai bahan baku yang berada dekat lokasi 

(W2, W3, T2, T3) 

3 Waktu pengiriman bahan baku lama 
Mempertahankan kualitas produk serta 

memanfaatkan trend pasar saat ini (S1, S2, T5) 
    

4 
Jangkauan pasar pesaing sejenis 
lebih luas 

    
    

5 Harga produk pesaing lebih murah         
6 Pandemi Covid-19         

 
Berdasarkan hal tersebut, strategi yang tepat untuk CV 

Sportex yaitu intensif, seperti melakukan penetrasi pasar serta 
mengembangkan pasar dan produk, atau dengan melakukan 
integrasi ke arah belakang, depan serta horizontal. 
Memanfaatkan peluang dan kekuatan yang ada untuk 
menanggulangi ancaman dan kelemahan yang dihadapi CV 
Sportex, maka dapat dilakukan beberapa strategi di antaranya: 
mempertahankan dan menjaga kualitas produk dan kestabilan 
harga dengan bahan baku dan proses produksi yang baik, 
melakukan inovasi dan diversifikasi produk dengan 
memanfaatkan trend yang ada, memperluas promosi penjualan 
dengan sistem agen atau reseller, menerapkan sistem 
pemasaran melalui sosial media dan e-commerce, memperbaiki 
dan menambahkan sarana dan prasarana serta sumber daya 
manusia dalam proses produksi, mengatur persediaan bahan 
baku dengan baik dan usaha untuk mendapatkan bahan baku 
selain dari produsen utama di China, serta mencari alternatif 
penyuplai bahan baku untuk mengurangi ongkos kirim dan 
waktu pengiriman. 

Penelitian lanjutan yang dapat diterapkan dalam 
menganalisis dan mengidentifikasi strategi pemasaran yang 
cocok diterapkan dalam mengembangkan bisnis di CV Sportex 
yaitu dengan menerapkan matriks QSPM (Quantitative Strategic 
Planning Matrix) sebagai tahapan keputusan dalam 
mengevaluasi strategi-strategi yang dilakukan berdasarkan 
faktor internal dan eksternal perusahaan dengan menentukan 
nilai daya tarik pada masing-masing strategi yang diberikan. 
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