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Abstrak 

 

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk merumuskan strategi pemasaran yang dapat 

diterapkan oleh Batik Betawi Terogong. Fokus Penelitian dalam penulisan skripsi ini adalah 

untuk mengetahui penerapan strategi pemasaran yang dilakukan oleh Batik Betawi Terogong 

melalui analisis kekuatan (Strenght), kelemahan (Weaknesses), peluang (Opprtunities), 

ancaman (Threats). Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

menggunakan penelitian lapangan. Hasil dari analisis SWOT pada usaha Batik Betawi 

Terogong dalam kedua matrik IFAS dan EFAS menunjukkan bahwa strategi SO memiliki 

nilai yang paling tinggi diantara strategi ST, WO, WT dan SW serta dapat diketahui 

bahwasannya posisi Batik Betawi Terogong ini berada pada kuadran 1 dengan menerapkan 

strategi agresif. strategi yang paling tepat dalam pengembangan usaha Batik Betawi 

Terogong adalah strategi SO. Dimana strategi ini pihak perusahaan akan menggunakan 

semua kekuatannya untuk mengambil dari setiap peluang yang telah ada. 

 

Kata kunci: Strategi Pemasaran; Analisis Strength; Weaknesses; Opportunities; Threats 

 

Abstract 

 
This research aimed to formulate a marketing strategy that can be applied by Batik Betawi 

Terogong. The focus of this research is to find out the marketing strategies that can be 

carried out by Batik Betawi Terogong through Strengths, Weaknesses, Opportunities and 

Threats analysis. This research method applied a qualitative approach through field 

research. The results of the SWOT analysis on the Betawi Terogong Batik business in both 

IFAS and EFAS matrices show that the SO strategy has the highest value among the ST, WO, 

WT and SW strategies and it can be seen that the position of the Betawi Terogong Batik is 

in quadrant 1 by implementing an aggressive strategy. The best strategy in developing the 

Betawi Terogong Batik business is the SO strategy. Which this strategy, the company will 

use all its strength to take advantage of every opportunity. 

 

Keywords: Marketing Strategy; Strength Analysis; Weaknesses; Opportunities; Threats 
 

PENDAHULUAN 

 

Merupakan sebuah peluang bagi negara yang dapat memanfaatkan dan mencari 

peluang untuk mendorong perekonomian negara pada saat era globalisasi ekonomi seperti 

pada saat ini. Pasar yang dapat dimanfaatkan oleh Indonesia contohnya adalah produk 

barang dan jasa yang memiliki khas lokal namun memiliki karakteristik yang dapat diterima 

dan menarik pasar intenasional yang biasanya diproduksi oleh Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah atau biasa disebut dengan nama UMKM. Agar dapat bersaing di pasar 

internasional dan secara berkelanjutan, maka UMKM harus dapat dikembangkan dengan 

didukung oleh lahirnya para pelaku usaha yang baru, yang biasanya dimulai dengan usaha 
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kecil seperti industri rumahan. 

Segala daya upaya untuk mengembangkan UMKM telah dilakukan. Berbagai 

strategi pengembangan UMKM digunakan untuk memproduksi sebanyak mungkin 

UMKM yang mampu menerapkan prinsip technopreneurship untuk mencapai suatu usaha 

yang dinamis. Technopreneurship merupakan penggabungan antara teknologi dan juga 

entrepreneurship pelaku UMKM akan lebih praktis untuk memasarkan produknya dan juga 

lebih mengikuti tuntutan zaman yang segala sesuatunya lebih praktis dan juga instan. 

Karena batik juga merupakan bagian dalam warisan bangsa, ada berbagai hal yang 

dilakukan untuk mengenalkan masyarakat dengan batik Betawi seperti dengan adanya 

pameran kebudayaan Betawi yang rutin dilakukan oleh pemerintah provinsi Jakarta. Upaya 

pemberdayaan batik pun dilakukan sebagai bentuk meningkatkan kesejahteraan para pelaku 

usaha batik Betawi (Suryawan & Betawi, 2016 hlm.81) 

Salah satu Batik Betawi yang terkenal di Jakarta yaitu Batik Betawi Terogong 
yang berlokasi di Jakarta Selatan. Batik Terogong merupakan industri UMKM yang 

memproduksi batik tulis dan batik cap. Keunikan UMKM ini adalah memproduksi kain 

batik dengan corak khas Ibukota Jakarta yaitu seperti ondel ondel, monas, abang none, dan 

gedung gedung pencakar langit. Ada juga motif flora seperti buah mengkudu, daun 

semanggi, tapak liman, pohon pihong, kembang sepatu, dan banyak lagi. Memiliki warna 

yang cerah ceria yang mencerminkan orang Betawi yang humoris dan ceria yang didominasi 

oleh warna kuning, oranye, dan juga merah. Setiap motif batik yang diproduksi pun 

memiliki nilai filosofisnya masing masing. Bukan hanya memproduksi batik, ibu Siti Laela 

selaku pemilik Batik Terogong juga menyediakan wadah untuk pengujung yang ingin 

belajar membatik dan juga melihat proses dalam pembuatan batik. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor SWOT apa saja yang 

mempengaruhi penjualan dari Batik Betawi Terogong. Dan juga melihat strategi mana yang 

cocok digunakan oleh Batik Betawi Terogong saat ini. Oleh karena itu, peneliti memiliki 

keinginan untuk melaksanakan penelitian mengenai “Analisis Strategi Pemasaran Batik 

Betawi Terogong”. 

Mengacu pada latar belakang yang telah disampaikan, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini yakni sebagai berikut: 

a. Bagaimana penerapan strategi pemasaran dalam UMKM Batik Betawi Terogong? 

Dengan demikian, tujuan penelitian ini yakni: 
Bedasarkan konteks penelitian diatas, adapun tujuan penelitian ini dilakukan adalah 

untuk mengetahui penerapan strategi pemasaran yang dilakukan oleh Batik Betawi 

Terogong. 

Batasan penelitian: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada UMKM Batik Betawi Terogong 

2. Penelitian yng dilakukan hanya mencakup strategi pemasaran yang dilakukan oleh Batik 

Betawi Terogong yang terdiri atas strategi 4P yaitu product, price, place, promotion 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian 

Menurut Manahati Zebua (2018) menyatakan bahwa pemasaran merupakan 
serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh suatu organisasi usaha dalam upaya untuk 

meningkatkan nilai dan pemasaran dari produk yang dihasilakn, agar dapat memenuhi 

kebutuhan pasarnya. Artinya apapun jenis usahanya, baik organisasi usaha yang 

menghasilkan produk barang maupun organisasi usaha yang menghasilakn jasa, semuanya 

berusaha memberikan nilai pada produk yang dihasilkan. 

 

Menurut (Wibowo, 2019), kegiatan pemasaran dilakukan dengan cara menciptakan produk, 

menentukan dimana tempat untuk melakukan penjualan, upaya promosi kepada konsumen, 

dan juga menentukan harga. Adapun beberapa fungsi pemasaran adalah sebagai berikut: 
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1. Fungsi Pertukaran 
Dengan hadirnya pemasaran, maka pelanggan dapat mengetahui dan juga menimbulkan 

ketertarikan untuk membeli produk yang dijual oleh produsen. Baik dengan cara menukar 

barang dengan uang atau juga sistem menukar barang dengan barang (barter). Lalu produk 

tersebut dapat digunakan untuk kepentingan dan dikonsumsi sendiri maupun untuk dijual 

kembali demi mendapatkan keuntungan. 

2. Fungsi Distribusi Fisik 
Peroses pemasaran selain itu dapat dilakukan dalam bentuk distribusi fisik terhadap 

penjualan atas suatu produk, dimana sistem distribusi dilakukan dengan cara mengangkut 

maupun menyimpan produk tersebut. Cara pengangkutan bisa berbagai macam. 

Menggunakan transportsi air, udara maupun darat. Sedangkan kegiatan penyimpanan 

dilakukan agar tidak kehabisan pasokan produk ketika sedang dibutuhkan. 

3. Fungsi Perantara 

Suatu aktivitas pemindahan produk dari produsen kepada kosumen dilakukan melalui 
perantara pemasaran yang menghubungkan kegiatan pertukaran dengan distribusi fisik. 

Pada proses ini terjadilah kegiatan pembiayaan, pencarian informasi, klasifikasi produk, dll. 

 

Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller dalam (L. I. Irmawati, 2015) bahwa manajemen adalah 
seni yang juga merupakan ilmu untuk memilih saran, meraih saran, mempertahakan dan 

juga menumbuhkan calon konsumen dengan cara mengkomunikasikan, menciptakan dan 

juga menghantarkan nilai pelanggan yang unggul. 

 

Manajemen Strategik 

Menurut Hakim (2018) menyatakan bahwa, “manajemen strategis merupakan suatu 
seni dan ilmu untuk memformulasi, mengimplementasi dan mengevaluasi segala keputusan 

yang bersifat fungsional, sebagai panduan dalam fungsi SDM, produksi, keuangan, dan lain 

lain agar organisasi dapat mencapai tujuannya”. 

Terdapat empat tujuan manajemen strategi yaitu: 

a. Memberikan arah pencapaian tujuan organisasi/perusahaan. Dalam hal ini, artinya manajer 

strategi harus dapat memimpin timnya dan dapat menunjukan kepada semua pihak apa 

tujuan organisasi/perusahaan tersebut. Karena dengan adanya kejelasan arah, akan dapat 

dijadikan sebagai landasan untuk mengendalikan dan mengevaluasi keberhasilan dari 

strategi yang telah direncanakan. 

b. Membantu memikirkan kepentingan berbagai pihak. Perusahaan harus dapat 
mempertemukan berbagai elemen kebutuhan dari berbagi pihak seperti karyawan, pemasok, pihak 

perbankan, masyarakat, pemegang saham, dan lainnya yang memegang peranan terhadap 

keberhasilan atau gagalnya perusahaan. 

c. Mengantisipasi setiap perubahan kembali secara merata. Manajemen strategi menjadikan 

manajerial puncak untuk lebih mengantisipasi adanya perubahan dan menyiapkan pedoman 

sebagai pengendalian sehingga dapat memperluas waktu/berpikir mereka secara prespektif 

dan memahami kontribusi yang baik untuk hari ini dan besok. 

d. Berhubungan dengan efisiensi dan efektivitas. Tanggung jawab seorang manajer bukan 

hanya memfokuskan dari segi kekampuan atas kepentingan efisiensi, namun juga 

hendaknya juga mempunyai perhatian yang serius agar pekerjaan yang dilakukan dapat 

lebih baik dan efektif 

 

Marketing Mix 

Phillip Kotler mendefinisikan marketing mix sebagai perangkat variabel variabel 

pemasaran terkontrol yang digabungkan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan 
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dalam pasar sasaran, kegiatan pemasaran harus dapat dikoordinasikan dengan baik agar 

perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya lebih efektif, karena empat elemen 

tersebut saling berhubungan dengan masing masing elemen di dalamnya. Elemen tersebut 

mencakup: 

1. Strategi Produk/Jasa 

Produk diklasifikasikan menjadi dua yaitu barang dan jasa. Produk jasa hanya dapat 

dirasakan (intangible), sedangkan produk barang bisa dilihat dan dirasakan (tangible). Dapat 

dilihat seperti tabel dibawah ini. 

 

Tabel 1. Klasifikasi Barang dan Jasa 

No Dilihat dari Jasa Barang 

1. Transfer kepemilikan 

fisik 

Transfer fisik kepada 
pelanggan tidak terjadi 
karena bersifat 
Intangible 

Dapat dilihat, terciptanya 
transaksi seperti biaya 
penyimpanan, biaya tenaga 
dan kerja, dan lain lain 

2. Keinginan pelanggan 
individu yang 
berbeda 

Harga yang ditetapkan 
berbeda antara pelanggan 
satu dan 
Lainnya 

Penetapan harga
 sudah pasti 

3. Perbedaan
 bentu
k dan evaluasi 

Sulit melakukan evaluasi 
secara 
Obyektif 

Mudah melakukan 
evaluasi secara obyektif 

4. Perbedaan
 bentu
k dan evaluasi 

Sulitnya
 melakuka
n evaluasi secara objektif 

Mudah melakukan 
evaluasi secara obyektif 

Sumber: Kotler, 2001 

2. Strategi Harga 

Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

produk dan pelayanan. Harga merupakan satu satunya unsur marketing mix yang 

memberikan pendapatan bagi pelaku usaha. Sedangkan unsur lainnya seperti produk, 

tempat dan promosi menyebabkan timbulnya pengeluaran. 

Penentuan harga sangat diperlukan dalam persaingan yang semakin ketat dan tajam. Dengan 

penetapan harga, kita dapat menentukan level pangsa pasar mana yang ingin kita masuki. 

 
 

3. Strategi Promosi 

Secara garis besar, tujuan umum dari strategi promosi ialah untuk mencapai volume 

penjualan, mencapai laba akhir dan juga menunjang pertumbuhan perusahaan.  

 

Menurut (A. Firmansyah, 2019 hlm.213-216) menerapkan strategi promosi diantaranya 

dapat melalui iklan dan menempatkannya di berbagai macam media yang ada, juga 

mendesain dan mendistribusikan kupon, dan mendayagunakan salesman dan menggunakan 

acara cara publisitas. 

 

Pengertian SWOT 

Menurut Rangkuti (2016:19) Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor 

secara sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan, analisis ini didasarkan pada logika 

yang dapat memaksimalkan kekuatan (Strenght) dan peluang (Opportunities), namun secara 

bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (Weakness) dan Ancaman (Threats). 
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Menurut Suryatama dalam Puguh (2016) Analisis SWOT adalah metode perencanaan 

strategis yang digunakan untuk mengevaluasim kekuatan atau Strenghts, kelemahan atau 

Weaknesses, peluang atau Opportunities, dan ancaman Threast dalam suatu proyek atau 

suatu spekulasi bisnis. Dan dapat diterapkan dengan cara menganalisis dan memilah 

berbagai hal yang mempengaruhi keempat faktornya. 

Analisis Internal meliputi : 

1) Analisis Kekuatan (Strenghts) 

Strenght atau kekuatan adalah situasi atau kondisi yang merupakan kekuatan dari 

perusahaan. Strenght merupakan faktor internal yang mendukung perusahaan dalam 

mencapai tujuannya. Faktor pendukung dapat berupa teknologi, sumber daya, keahlian, 

kekuatan pemasaran, dan basis pelanggan yang dimiliki atau kelebihan lain yang mungkin 

diperoleh berkat sumber keuangan, citra, keunggulan dipasar, serta hubungan baik antara 

buyer dengan supplier. 

2) Analisis Kelemahan (Weaknesses) 

Weaknesses atau kelemahan adalah kegiatan-kegiatan yang tidak berjalan dengan baik atau 

sumber daya yang dibutuhkan oleh perusahaan tetapi tidak dimiliki oleh perusahaan. 

Kelemahan itu terkadang lebih mudah dilihat dari pada sebuah kekuatan, namun ada 

beberapa hal yang menjadikan kelemahan itu tidak diberikan solusi yang tepat dikarenakan 

tidak dimaksimalkan kekuatan yang sudah ada. Weaknesses merupakan faktor internal yang 

menghambat perusahaan dalam mencapai tujuannya. Faktor penghambat dapat berupa 

fasilitas yang tidak lengkap, kurangnya sumber keuangan,kemampuan mengelola, keahlian 

pemasaran, dan citra perusahaan. 

Analisis Eksternal meliputi: 

1) Analisis Peluang (Opportunities) 
Opportunities atau peluang adalah faktor positif yang muncul dari lingkungan dan 

memberikan kesempatan bagi perusahaan. untuk memanfaatkannya. Opportunities 

merupakan faktor eksternal yang mendukung perusahaan dalam mencapai tujuannya. 

Faktor eksternal yang mendukung dalam pencapaian tujuan dapat berupa perubahan 

kebijakan, perubahan teknologi, perkembangan ekonomi dan perkembangan hubungan 

supplier dan buyer. 

2) Analisis Ancaman (Threat) 
Threat atau ancaman adalah faktor negatif dari lingkungan yang memberikan hambatan 

bagi berkembangnya atau berjalannya sebuah perusahaan. Ancaman ini adalah hal yang 

terkadang selalu terlewatkan dikarenakan banyak yang ingin mencoba untuk kontroversi 

atau melawan arus. Namun, pada kenyataanya perusahaan tersebut lebih banyak 

layu sebelum berkembang. Threat merupakan faktor eksternal yang menghambat 

perusahaan dalam mencapai tujuannya. Faktor eksternal yang menghambat perusahaan 

dapat berupa masuknya pesaing baru, pertumbuhan pasar yang lambat, meningkatnya 

bergaining power dari pada supplier dan buyer utama, perubahan teknologi serta kebijakan 

baru. Menurut Suryatama dalam Puguh (2016). 
 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis Penelitan 
Riset penelitian ini adalah penelitian dengan menggunakan metode penelitian kualitatif yang 

menggunakan pendekatan deskriptif. Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan untuk 

menggambarkan, meringkas berbagai situasi, dan juga kondisi atau berbagi fenomena realitas sosial 

yang ada di masyarakat yang menjadi objek penelitian dan berupaya menarik realitas ke permukaan 

sebagai suatu karakter, ciri, sifat, model atau gambaran tentang suatu kondisi dan situasi tertentu 

(Bungin dan Burhan (dalam Hiriansah, 2019)) 

Metode penelitian kualitatif menurut (Sugiyono, 2020) merupakan suatu metode yang 

berlandaskan pada filsafat postpositivisme atau eterpretif, digunakan untuk meneliti kondisi 
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obyek yang alamiah, yang dimana peneliti merupakan suatu instrumen kunci, teknik 

pengumpulan data dilaksanakan dengan triangulasi (gabungan antara obeservasi, 

wawancara dan juga dokumentasi), data yang diperoleh cenderung data kualitatif yang 

bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif bersifat untuk memahami makna, 

keunikan, mengkontruksi fenomena dan juga menemukan hipotesis. 

Lokasi Penelitian 

Batik Betawi Terogong merupakan suatu usaha UMKM yang seluruh kegiatan 

produksinya dilakukan di rumah pemilik usaha. Workshop Batik Betawi Terogong 

memanfaatkan halaman rumahnya untuk kegiatan produksi baik batik tulis maupun batik 

cap. Selain sebagai tempat produksi, terdapat juga showroom untuk produk produk hasil 

produksi dari UMKM Batik Betawi Terogong. Lokasi Batik Betawi Tergogong berada di Jl. 

Terogong III No. 27C, RW.10, Cilandak Barat, Kec. Cilandak, Jakarta Selatan. 

Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah suatu permasalahan yang akan diteliti. Menurut (Muslich, 

2020), “Objek penelitian merupakan suatu atribut dari seseorang, suatu objek maupun 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

ditarik kesimpulan dari hasil penelitiannya.” Objek penelitian ini adalah menganalisis 

strategi pemasaran pada suatu UMKM. 

Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ialah informan atau narasumber yang menjadi sumber data riset. 

Menurut Amirin dalam (Fitrah & Luthfiyah, 2017) berpendapat “subjek penelitian adalah 

seseorang yang ingin diperoleh keterangan atau orang pada latar penelitian yang 

dimanfaatkan untuk memberikan informasi terkait situasi dan kondisi dari latar penelitian". 

Subjek dalam penelitian ini adalah ibu Nur Laela selaku pemilik dari Batik Betawi 

Terogong. 

Sumber Data Penelitian 
Dalam penelitian digunakan dua sumber data yaitu: 

1. Sumber Data Primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung oleh peneliti dari sumber 

pertamanya. Adapun yang menjadi sumber data primer dalam penelitian ini adalah Ibu Nur 

Laela selaku pemilik Batik Betawi Tergogong, para pengawai dan pengrajin Batik Betawi 

Terogong, para konsumen langsung Batik Betawi Terogong, dan juga perwakilan asosiasi 

Keluarga Batik Betawi (KBB). 

2. Sumber Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh dengan cara dikumpulkan dari berbagai 

sumber yang memiliki data ataupun hasil penelitian terdahulu (Dede M., 2017 hlm.23) Data 

sekunder dapat didapatkan dari karya ilmiah seperti jurnal dan juga buku. Ada juga yang 

berupa informasi publikatif seperti profil perusahaan, data produksi dan lokasi perusahaan. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 2. Matriks IFAS (Internal Factors Analysis Summary) 

Faktor- Faktor Strategi Internal Bobot Rating Bobot x 
Rating 

A. Kekuatan    

1) Memiliki izin usaha 0,10 4 0,40 

2) Berada di lokasi strategis 0,05 3 0,15 

3) Mengutamakan kepuasan konsumen 0,15 4 0,60 
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4) Memiliki brand name yang cukup 

Dikenal 

0,05 3 0,30 

5) Memiliki ciri khas tersendiri yang masih 
menonjolkan keaslian batik betawi 

0,10 3 0,15 

6)  Memiliki jalinan yang baik antara 
pemilik dengan para konsumen 

0,10 3 0,30 

7) Memiliki hubungan yang baik antar 
pemilik dengan karyawan 

0,05 3 0,15 

Total 0,60  2,05 

B. Kelemahan    

1) Biaya operasional yang cukup tinggi 0,05 2 0,10 

2) Lahan yang dimiliki terbatas 0,15 1 0,15 

3) Jumlah produksi batik tulis yang belum 
maksimal 

0,05 1 0,05 

4) Persaingan harga dengan produsen 
batik lain dengan harga yang lebih 
terjangkau 

0,10 2 0,20 

5)  Belum maksimalnya penggunaan 
teknologi ecommerce 

0,05 2 0,10 

Total 0,40  0,60 

Total 1,00  2,65 

Sumber: Data diolah, 2020 

 

Tabel 3. Matriks EFAS (External Factors Analysis Summary) 
 

Faktor- Faktor Strategi Eksternal Bobot Rating Bobot x 

Rating 

A. Peluang    

1) Pangsa pasar yang cukup besar 0,10 3 0,30 

2) Memiliki relasi yang baik 0,15 4 0,60 

3) Kepercayaan dan kepuasan konsumen 0,10 3 0,30 

4) Tidak terlalu banyak usaha batik betawi 
Sejenis 

0,10 3 0,30 

5) Batik yang merupakan salah satu cerminan 
busana nasional Indonesia 

0,20 4 0,80 

6) Semakin banyakmasyarakat yang 
peduli dan tertarik dengan produk tradisi 
Indonesia 

0,10 3 0,30 

Total 0,75  2,60 

B. Ancaman    
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1) Persaingan dengan produsen batik printing 0,10 2 0,20 

2) Produk pesaing yang lebih kreatif 0,05 1 0.05 

3) Persaingan dengan pengusaha batik 
sejenis yang memiliki skala lebih besar 

0,10 2 0,20 

Total 0,25  0,45 

Total 1,00  3,05 

Sumber: Data diolah, 2020 
 

Berdasarkan tabel yang tersaji diatas, dapat diketahui bahwa variabel eksternal yaitu 

peluang (Opportunities) memiliki skor total 2,60 dan ancaman (Threath) memiliki skor total 

0,45, total skor variabel eksternal adalah 3,05. Kesimpulan dari kedua matriks IFAS dan 

EFAS diatas dapat diketahui sebagai berikut: 

1.    Strategi SO = 2,05 + 2,60          = 4,65 

2. Strategi ST = 2,05 + 0,45 = 2,50 
3. Strategi WO = 0,60 + 2,60 = 3,20 

4. Strategi WT = 0,60 + 0,45 = 1,05 
5. Strategi SW = 2,05 + 0,60 = 2,65 
 

Tabel 4. Posisi Batik Betawi Terogong 

IFAS EFAS 

Kekuatan 2,05 Peluang 2,60 

Kelemahan (0,60) Ancaman (0,45) 

Hasil 1,45 Hasil 2,15 

Sumber: Data yang telah diolah, 2020 

 

 

Gambar 1. Diagram Analisis SWOT 
 

 
 

Sumber: Data yang telah diolah, 2020 
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KESIMPULAN 

 

Analisis Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats (SWOT) merupakan analisis 
yang menggabungkan dua faktor dalam analisis suatu perusahaan, faktor tersebut adalah 

faktor internal yang terdiri dari kekuatan dan kelemahan perusahaan. Hasil dari analisis 

Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats (SWOT) pada usaha Batik Betawi Terogong 

dalam kedua matriks Internal Factors Analysis Summary (IFAS) dan External Factors 

Analysis Summary (EFAS) menunjukkan bahwa strategi Strength Opportunities (SO) 

memiliki nilai yang paling tinggi diantara strategi Strength- Threats (ST), Weaknesses- 

Opportunities (WO), Weaknesses- Threats (WT) dan Strength- Weaknesses (SW) serta 

dapat diketahui bahwasannya posisi Batik Betawi Terogong ini berada pada kuadran 1 

dengan menerapkan strategi agresif. Pada posisi ini merupakan situasi yang sangat 

menguntungkan, dimana perusahaan memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat 

memanfaatkan peluang yang telah ada. 

Dari uraian diatas bahwasannya strategi yang paling tepat dalam pengembangan 

usaha Batik Betawi Terogong adalah strategi Strength- Opportunities (SO). Dimana strategi 

ini pihak perusahaan akan menggunakan semua kekuatannya untuk mengambil dari setiap 

peluang yang telah ada. Dalam strategi Strength- Opportunities (SO) perusahaan tersebut 

diberikan beberapa masukan strategi mulai dari dengan memanfaatkan izin usaha untuk 

mendapatkan keuntungan pangsa pasar yang cukup besar dalam mendapatkan yang berupa 

pinjaman modal, mengembangkan distribusi produk dengan adanya pemasok, menambah 

variasi produk bukan hanya menjual berupa kain batik lembaran saja namun juuga menjual 

kain batik dengan dikemas menjadi pakaian atau aksesoris yang menambah nilai jual kain 

batik itu sendiri. Lalu tetap menjaga hubungan baik baik dengan konsumen dan juga kepada 

para pekerja Batik Betawi Terogong. 
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