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BAB III 

ANALISIS INDUSTRI DAN PESAING 

A. Tren dan Pertumbuhan Industri 

Tren di industri fashion dunia berputar dari waktu ke waktu secara dinamis. 

Fashion menjadi salah satu industri yang dinilai mampu meningkatkan pertumbuhan 

ekonomi. Data dalam Analisis Perkembangan Industri Indonesia edisi I tahun 2018 

mencatat, pada tahun 2016 industri tekstil dan pakaian jadi mengalami kontraksi 

pertumbuhan sebesar 0,09%, dan pada tahun 2017 industri ini mencatatkan 

pertumbuhan sebesar 3,83%, maka pada tahun 2018 industri tekstil dan pakaian jadi 

mencapai pertumbuhan sebesar 8,73%. Pertumbuhan terbesar terjadi pada industri 

Pakaian jadi yang mencapai sebesar 11,02% dari pertumbuhan sebesar 4,48% pada 

tahun 2017 (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2019a). 

Gambar 3. 1  

Industri yang Mengalami Kenaikan Pertumbuhan Pada Tahun 2018 

 
Sumber: (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2019a) 
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Data dari Kementerian Perindustrian Republik Indonesia menunjukan industri 

tekstil dan pakaian jadi menjadi salah satu yang menopang pertumbuhan industri 

pengolahan non migas pada kuartal dua tahun 2019 dengan persentase sebanyak 20,71% 

(Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2019). Dalam siaran pers Agustus 

2019 lalu, Menteri Perindustrian Airlangga Hartarto turut mengatakan bahwa industri 

ini semakin kompetitif di kancah global karena telah memiliki daya saing tinggi, hal ini 

lantaran struktur industrinya sudah terintegrasi dari hulu sampai hilir dan produknya 

juga dikenal memiliki kualitas yang baik di pasar internasional. Beliau juga 

mengungkapkan bahwa berdasarkan peta jalan Making Indonesia 4.0, industri tekstil 

dan produk tekstil merupakan satu dari lima sektor manufaktur yang sedang 

diprioritaskan pengembangannya sebagai sektor pionir dalam penerapan industri 4.0. 

Kinerja ekspor industri tekstil dan produk tekstil nasional dalam kurun tiga tahun 

terakhir terus menanjak, pada tahun 2016 berada di angka USD11,87 miliar kemudian 

di tahun 2017 menyentuh USD12,59 miliar dengan surplus USD 5 miliar. Tren ini 

berlanjut sampai dengan 2018 dengan nilai ekspor USD13,27 miliar (Kementerian 

Perindustrian Republik Indonesia, 2019) 

Peta jalan Making Indonesia 4.0 yang dirancang oleh Kementerian Perindustrian 

Republik Indonesia , mencatat bahwa industri ini mengkontribusikan 7% dari PDB 

manufaktur, 15% dari ekspor manufaktur, dan 20% dari tenaga kerja manufaktur 

(Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2018). Secara historis, industri ini 

merupakan kontributor ekspor manufaktur terbesar kedua di Indonesia yang merupakan 

satu dari lima sektor manufaktur yang sedang diprioritaskan pengembangannya sebagai 

sektor pionir dalam penerapan industri 4.0. Aspirasi besar yang akan diwujudkan 

Indonesia adalah menjadikan industri tekstil dan pakaian nasional masuk jajaran lima 

besar perusahaan kelas dunia pada tahun 2030. 
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Tak banyak yang mengetahui pada tahun 2015 Persatuan Bangsa Bangsa (PBB) 

secara resmi mengesahkan agenda baru bertajuk Transforming Our World : the 2030 

Agenda for Sustainable Development  (Mengubah Dunia Kita: Agenda 2030 untuk 

Pembangunan Berkelanjutan). Agenda ini memiliki 17 tujuan dan masing-masing 

tujuan ini memiliki beberapa target, dengan total 169 target, yang kemudian disebut 

sebagai sustainable development goals (SDGs) yang diharapkan akan tercapai pada 

tahun 2030. Agenda ini menjadi ramai digunakan sebagai kacamata di berbagai aspek, 

termasuk industri fashion. Sustainable Fashion Forum dan Copenhagen Fashion Summit 

sebagai forum internasional secara aktif melakukan kampanye untuk menyajikan fakta 

dalam industri fashion dengan terang-terangan dengan tujuan mengubah pola pikir 

produsen dan konsumen mengenai industri tersebut. 

Kamar Dagang dan Industri (Kadin) Indonesia turut memberikan dukungan 

bahwa mereka optimistis dengan potensi industri fesyen berkelanjutan (sustainable 

fashion) di Indonesia (Fauzia, 2019). Wakil Ketua Umum Kadin Bidang Hubungan 

Internasional Shinta Kamdani menjelaskan, saat ini tren penerapan sustainable fashion 

semakin berkembang seiring dengan gerakan dunia(Fauzia, 2019). Lenni Tedja, 

Director Jakarta Fashion Week (JFW) di Senayan, Jakarta Selatan, juga memaparkan 

bahwa menurutnya tren fashion saat ini sudah mulai mengarah ke sustainable fashion, 

terutama mereka para desainer muda yang mulai aktif membuat desain yang lebih ramah 

lingkungan (Harini, 2019). Penulis percaya jika melakukan pendekatan yang sesuai 

dengan masyarakat Indonesia, gerakan ini dapat diterapkan dan berjalan dengan baik 

seiring berjalannya waktu. Industri fashion Indonesia khususnya, sudah sepantasnya 

meningkatkan perkembangan ekonomi tanpa meluputkan kesejahteraan manusia dan 

juga kelestarian lingkungan.  
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B. Analisis Pesaing 

Analisis pesaing merupakan proses mengidentifikasi pesaing utama, dengan 

menilai tujuan mereka, strategi, kekuatan dan kelemahan, dan pola reaksi serta memilih 

mana pesaing yang akan menyerah atau menghindar (Kotler & Armstrong, 2012). 

Dengan dilakukannya analisis pesaing, suatu perusahaan akan dapat menemukan aspek-

aspek yang sekiranya berpotensi untuk dijadikan kekuatan sekaligus mengetahui pula 

titik celah dari para pesaing. Analisis pesaing juga akan membantu suatu perusahaan 

menetapkan strategi yang tepat untuk menghadapi persaingan dan mempertahankan 

bisnisnya. Berikut analisis pesaing dari Lemarie: 

1. Nama perusahaan : Rupa Haus 

Berdiri sejak  : 2016 

Distribusi  : Semi Langsung, RupaHaus menjual produknya secara  

langsung melalui websitenya dan memiliki 5 stockists. 

(Galerie.la di USA; Collab dan The Green Altar di Australia; 

From Where I Stand dan Uluwatu Surf Villas di Indonesia) 

Keunggulan produk : Menggunakan bahan ramah lingkungan, menggunakan 

pewarna alami, memperkerjakan pengrajin pedesaan 

tradisional, memiliki desain pakaian yang variatif dan tersedia 

bagi laki-laki maupun perempuan. 

Harga : Harga terendah dari produk pakaian RupaHaus adalah 

$109,00 AUD atau sekitar Rp 1.092.711. 

Platform pemasaran : Website dan Instagram 

Promosi : Melakukan kolaborasi dengan influencer di Instagram 

(beberapa kali, tidak intens) 
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2. Nama Perusahaan : Sukkha Citta 

Berdiri Sejak  : 2016 

Distribusi : Secara langsung, menggunakan websitenya 

Keunggulan Produk : Menggunakan bahan ramah lingkungan, menggunakan 

pewarna alami, memiliki design yang cukup variatif, pakaian 

yang diproduksi untuk perempuan dan laki-laki. Selain 

pakaian, menggunakan packaging pouch yang dapat 

digunakan kembali, menerima custom-made wedding dress. 

beberapa kali masuk ke pemberitaan nasional maupun 

internasional seperti Kompas, The Jakarta Post, Peppermint 

Magazine (New Zealand), Darling (United States), World 

Economic Forum (United Kingdom), Fast Company (United 

States). 

Harga   : Harga terendah dari Sukkha Citta adalah Rp 1.250.000 

Platform pemasaran : Instagram 

Promosi : Melakukan kolaborasi dengan beberapa public figure, aktif 

mengikuti event dalam 4 tahun terakhir, selalu membagikan 

cerita dibalik produk yang diciptakan dengan terbuka seperti 

proses pembuatan, pekerja, dan makna produk di setiap 

koleksi yang dikeluarkan. 

3. Nama Perusahaan : Osem 

Berdiri Sejak  : 2016 

Distribusi : Secara langsung, menggunakan platform online shopping 

yaitu: Kuka, Pasaraya Store, Tokopedia. 
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Keunggulan Produk : Menggunakan bahan ramah lingkungan, menggunakan 

pewarna alami indigo, memiliki design yang cukup variatif 

untuk perempuan. Selain pakaian, Osem juga menjual 

hampers set yang berisi gelas dan piring yang terbuat dari 

bahan ramah lingkungan. 

Harga   : Harga terendah dari Osem adalah Rp400.000. 

Platform pemasaran : Instagram 

Promosi : Aktif mengikuti event dalam 4 tahun terakhir, membuat 

paket hampers. 

Tabel 3. 1 

 Analisis Pesaing 

PESAING KEUNGGULAN  KELEMAHAN 

Rupa Haus 

 

1. Berdiri sejak 2016, 

lebih dikenal 

masyarakat 

2. Penjualan sudah 

merambah ke luar 

negeri yakni Australia 

dan Amerika 

3. Memiliki desain 

pakaian yang variatif 

4. Memiliki official 

website yang 

informatif 

1. Harga yang tinggi 

hingga mencapai 

Rp 1.000.000/pcs 

2. Tidak 

menggunakan e-

commerce dalam 

penjualannya 

3. Tidak aktif dalam 

mengikuti event  

4. Tidak pernah 

mengadakan 

workshop 

 

Sukkha Citta 1. Berdiri sejak 2016, 

lebih dikenal 

masyarakat 

2. Aktif dalam 

mengikuti event 4 

tahun terakhir 

3. Memiliki desain yang 

variatif 

4. Selalu membagikan 

cerita dibalik produk 

yang diciptakan 

dengan terbuka 

seperti proses 

1. Harga yang tinggi 

hingga mencapai 

Rp 1.250.000/pcs 

2. Tidak 

menggunakan e-

commerce dalam 

penjualannya 
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pembuatan, pekerja, 

dan makna produk di 

setiap koleksi yang 

dikeluarkan 

5. Menggunakan 

packaging ramah 

lingkungan 

6. Mengadakan 

workshop 

7. Memiliki official 

website yang 

informatif 

8. Menerima custom-

made wedding dress 

Osem 1. Berdiri sejak 2016, 

lebih dikenal 

masyarakat 

2. Aktif dalam 

mengikuti event 4 

tahun terakhir 

3. Memiliki desain yang 

variatif 

4. Menggunakan e-

commerce dalam 

penjualannya 

Mengadakan 

workshop secara 

berkala dalam 

mengenalkan produk 

dan menambah 

pengetahuan 

masyarakat 

1. Hanya memiliki 

satu warna dengan 

indigo 

2. Tidak memiliki 

official website 

sendiri 

 

Sumber: Lemarie, 2020 

C. Analisis PESTEL (Political, Economy, Social, Technology, Environment dan 

Legal) 

Analisis PESTEL penulis gunakan guna mengetahui lebih dalam apa saja faktor 

eksternal yang mempengaruhi suatu bisnis agar dapat lebih unggul dalam persaingan 

daripada pebisnis lainnya dan menjadikan perusahaan menjadi pemimpin pasar. 

Menurut (David, 2017)kekuatan eksternal PESTEL dibagi menjadi 6 kategori yaitu: 

1. Politic (Politik) 
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Faktor politik mencakup masalah hukum dan peraturan yang mengendalikan 

industri dan bisnis perorangan. Ada beberapa masalah yang perlu dipertimbangkan 

disini termasuk keputusan fair trade, undang-undang anti monopoli, pajak, upah, dan 

kegiatan pemerintah lainnya yang dirancang untuk melindungi kelas yang berbeda 

dalam masyarakat. Berikut beberapa hal yang berkesinambungan di kategori politik 

berdasarkan kondisi Indonesia saat Business Plan ini dibuat: 

a. Peristiwa politik dan sosial yang terjadi di Indonesia dapat memberikan 

dampak buruk kepada seluruh pelaku bisnis, dikarenakan ketidakpastian dan 

kurangnya edukasi terhadap wabah COVID-19 yang sudah menjadi pandemik. 

Kurangnya edukasi, penanganan dan adanya isu “lockdown” membuat 

ketidakpastian keamanan di Indonesia, pasalnya sudah ada beberapa 

perusahaan yang sudah merencanakan “contingency plan” bilamana COVID-

19 tidak kunjung reda, maka karyawan perusahan terancam tidak mendapatkan 

gaji. 

b. Ketidakpercayaan investor dengan Indonesia yang menyebabkan 

melambungnya nilai Rupiah terhadap Dollar, yang dimana Rupiah terhadap 

Dollar dapat stabil di angka Rp 14.000 / USD, seperti yang terjadi di bulan 

April 2020, nilai tukar Rupiah terhadap Dollar harus menyentuh ke angka Rp 

16.000 / USD (Warta Kota Live, 2020). 

c. Kekhawatiran Dollar mencapai Rp 16.000 / USD yang membuka luka kelam 

masyarakat Indonesia yang dimana pada tahun 1998 Rupiah terhadap Dollar 

pernah menyentuh Rp 16.000 / USD yang dimana awalnya hanya Rp 2.000 / 

USD, dengan adanya fenomena seperti ini bisa berdampak dengan 

kepercayaan masyarakat dengan pemerintah. 
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d. Adanya wabah COVID-19 membuat terencananya langkah pemerintah yang 

menutup 132 pintu masuk ke Indonesia, membuat arus masuk barang 

terhambat yang dimana dapat berujung kekurangan bahan baku atau dalam 

situasi terburuk dapat menyebabkan konflik internal. 

e. Ditetapkanya Indonesia sebagai negara maju oleh Amerika, penetapan 

Indonesia dalam negara maju merupakan dampak perang dagang China 

dengan Amerika, dengan penetapan seperti ini membuat Indonesia lebih sulit 

dalam melakukan pembayaran pinjaman karena bunga. 

f.  Adanya penerapan penggunaan kantong plastik di berbagai daerah, seperti 

Jakarta dan Bogor, langkah ini diambil sebagai salah satu langkah 

meningkatkan kesadaran masyarakat akan produk ramah lingkungan. Selain 

itu kebijakan ini diambil untuk mengembangkan industri hijau di Indonesia. 

2. Economy (Ekonomi) 

Faktor ekonomi merupakan hal yang sangat penting bagi seorang pengusaha. 

Dengan adanya pertumbuhan pasar akan diikuti oleh peningkatan penghasilan juga 

kekayaan konsumen dan bisnis yang semakin meluas dikarenakan terjadi kenaikan 

pendapatan. Namun, jika terjadi sebaliknya maka setiap pengusaha harus berhati-hati 

dan mengantisipasi terhadap daya beli menurun dan berdampak buruk bagi bisnisnya. 

Berikut beberapa hal yang berkesinambungan di faktor ekonomi berdasarkan situasi 

Indonesia saat Business Plan ini dibuat: 

a. Adanya wabah Covid-19 yang mendunia membuat market crash yang dapat 

berdampak resesi, yang diakibatkan “panic selling”, sebagai contoh 

anjloknya 6,71 % saham Bank Central Asia (BCA) pada kuartal I 2020. 

b. Full year 2019, Iprice mencatat ada total keseluruhan terdapat 191.1 Juta / 73 

% dari 260 juta penduduk Indonesia, mengunjungi E-commerce setiap 
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harinya. Pembukaan E-commerce dari 3 E-Commerce yang merajalela   

adalah Shopee yang dimana Shopee didominasi pembelinya adalah 

perempuan dengan business model bagus untuk B2C dan overseas market. 

Tabel 3. 2  

Data Jumlah Kunjungan E-Commerce 2019 per Bulan 

E-Commerce Jumlah Kunjungan/ Bulan 

Shopee 75.5 Juta orang 

Tokopedia 61.7 Juta orang 

Buka Lapak 53.9 Juta orang 

Sumber: Iprice, 2019 

c. Presiden Asian Development Bank (ADB), Masatsugu Asakawa 

memproyeksikan pertumbuhan ekonomi Indonesia di bawah 5%, akan tetapi 

beliau meyakini bahwa Indonesia memiliki ruang kebijakan yang besar untuk 

membangkitkan perekonomian Indonesia dan menstimulasi konsumsi di 

Indonesia. 

d. Menurut wakil ketua Kadin Jabar bidang koperasi dan usaha mikro kecil 

menengah, Aman Suparman, mencatat adanya pertumbuhan 2 kali lipat dari 3 

tahun sebelumnya, untuk produk ramah lingkungan.  

3. Social (Sosial) 

Tidak mudah memperkenalkan suatu produk yang memiliki nilai tambahan jika 

masyarakat sendiri tidak peduli dan tidak peka dengan dampak-dampak yang ada dalam 

penggunaan suatu produk. Pengusaha datang dengan ide mereka yang berbeda yang 

tidak selalu siap diterima oleh masyarakat. Ada banyak faktor lain yang terkait dengan 

masyarakat yang penting seperti pendidikan, kesadaran, penelitian, dan kesiapan untuk 

menerima perubahan dan menjadi bagian yang sama. Salah satunya adalah tingginya 

kesadaran masyarakat akan lingkungan hidup dan mulai berkembang, hal ini dicatatkan 

adanya kenaikan pendapatan dari penjual produk ramah lingkungan, yang semula hanya 

800 juta dan meningkat menjadi 2 miliar juta rupiah. 
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4. Technology (Teknologi) 

Teknologi terus berkembang dari tahun ketahunnya . Peran teknologi juga 

sangat berpengaruh pada sebuah usaha. Hal ini mengharuskan banyak perusahaan 

terus meningkatkan atau mengupgrade teknologi yang telah digunakan apabila 

perusahaan tersebut tidak mau kalah bersaing dari para pesaingnya yang telah 

menggunakan teknologi tercanggih dan modern saat ini. Selain itu, perusahaan 

biasanya menggunakannya untuk mendapatkan lebih banyak pekerjaan dalam periode 

waktu yang lebih singkat. Perangkat, strategi, dan teknik baru dapat membantu bisnis 

tetap berada di depan persaingan dan menghindari keusangan. Berikut beberapa hal 

yang berkesinambungan dengan faktor ini: 

a. Sudah diterapkan industri 4.0 di berbagai negara maju, dengan penerapan ini, 

mesin menjadi aset utama dalam produksi sebuah produk, dengan fix cost yang 

cukup rendah dan penggunaan mesin dapat didorong sampai ke titik maksimal, 

menyebabkan efektivitas dan efisiensi produksi menjadi sangat tinggi. 

b. Penemuan bahan - bahan baju ramah lingkungan, salah satu contoh Tencel 

menggunakan selulosa tanaman menjadi sebuah serat menggantikan serat 

polyester. Penggunaan bahan ini dapat menyaingi penggunaan serat polyester 

dalam fast fashion. 

5. Environmental (Lingkungan)  

Hal yang perlu diperhatikan oleh industri tekstil terkait lingkungannya adalah 

dalam hal pembuangan limbah hasil industri ini. Industri tekstil secara keseluruhan 

adalah industri yang paling berpolusi kedua setelah industri minyak dan minyak bumi. 

Pelaku usaha ditemukan kurang memperhatikan hal ini. Sebagai pelaku usaha yang 

berfokus dalam menggunakan bahan baku ramah lingkungan, kami terus berkontribusi 
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penuh dari faktor ini. Hal ini kami sadari dan merupakan bentuk tanggung jawab sosial 

perusahaan yang wajib dilakukan. 

6. Legal (Hukum) 

Aturan-aturan, kewajiban, serta regulasi yang ditetapkan oleh pemerintah tidak 

dapat luput dalam mendirikan dan menjalankan sebuah usaha. Salah satu hal yang 

harus diperhatikan adalah mengenai izin usaha. Untuk mendapatkan izin usaha, ada 

berbagai prosedur yang harus diikuti dan membutuhkan waktu yang tidak cepat. Oleh 

karena itu, pelaku usaha harus mempersiapkan berbagai hal yang dibutuhkan dengan 

baik agar proses perizinan berjalan dengan lancar. Sebuah usaha juga perlu 

memperhatikan hukum ketenagakerjaan, yaitu mengenai sistem penggajian karyawan. 

Hukum ketenagakerjaan memang sulit dilakukan secara optimal oleh sebuah 

perusahaan, karena adanya berbagai keterbatasan perusahaan dalam hal finansial. 

Selain itu, sebuah usaha juga perlu memperhatikan mengenai pembayaran dan 

pelaporan pajak. Hal ini penting diperhatikan oleh pelaku usaha, untuk menghindari 

sanksi-sanksi yang diberikan oleh pemerintah, yang pada akhirnya akan menghambat 

perkembangan sebuah perusahaan.  

D. Analisis Pesaing: Lima Kekuatan Persaingan Model Porter (Porter's Five 

Forces Business Model) 

Porter’s Five Forces Model merupakan sebuah strategi bisnis yang digunakan 

dalam melakukan analisis terhadap sebuah industri. (Philip Kotler, 2012) juga 

berpendapat bahwa model ini berfungsi untuk menganalisis potensi suatu pasar dalam 

5 kekuatan kompetitif, yaitu potential new entrants, substitutes product, bargaining 

from buyers, bargaining from suppliers dan industry competitors. Berikut adalah 

analisis Porter’s Five-Forces Model dari LEMARIE:  

1. Threat of new entrants (Ancaman Pendatang Baru) 
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Semakin sulit dicontoh suatu produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan 

semakin rendah ancaman dari pendatang baru. Dalam industri fashion seringkali terjadi 

plagiarism desain maupun konsep usaha yang didirikan.  Hal ini tentunya menjadi 

bagian dari ancaman yang dilakukan oleh pendatang baru bagi suatu perusahaan yang 

sudah exist. Sebagai pelaku bisnis, Lemarie harus menyiapkan strategi untuk 

mengantisipasi ancaman ini dengan terus meningkatkan kualitas yang dihasilkan, 

menciptakan desain yang original dan kreatif, berteguh pada visi dan misi yang telah 

ditetapkan, serta terus mengembangkan pelayanan terbaik bagi konsumen. 

2. Bargaining power of suppliers (Daya Tawar Pemasok) 

Semakin banyak pemasok yang menjual produk atau jasa yang sama, semakin 

besar kesempatan kita untuk menawar tetapi sebaliknya bila pemasok yang menjual 

produk atau jasa yang sama hanya sedikit maka lebih kecil kesempatan kita untuk 

melakukan tawar-menawar. Dalam proses pengoperasiannya, Lemarie memilih untuk 

berkontribusi pada sustainable fashion dengan menggunakan bahan-bahan ramah 

lingkungan. Dalam hal ini, pemasok yang kami pilih merupakan partner resmi dari 

TENCEL™ Indonesia (brand yang memproduksi serat ramah lingkungan sebagai 

bahan dasar kain) yang menyediakan kain menggunakan bahan dasar serat 

TENCEL™. Lemarie memiliki banyak pilihan pemasok yang merupakan partner 

resmi dari TENCEL™ sehingga dapat dikategorikan sebagai low. 

3. Bargaining power of buyers (Daya Tawar Pembeli) 

Kekuatan ini menilai daya tawar atau kekuatan penawaran dari 

pembeli/konsumen, semakin tinggi daya tawar pembeli dalam menuntut harga yang 

lebih rendah ataupun kualitas produk yang lebih tinggi, semakin rendah profit atau 

laba yang akan didapatkan oleh perusahaan produsen. Kompetitor di eco fashion dapat 
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tergolong  minim di Indonesia, sehingga daya tawar yang dihasilkan dikategorikan 

rendah. 

4. Threat of substitutes (Hambatan bagi Produk Pengganti) 

Ancaman dari produk kompetitor sebagai pengganti dari produk yang ditawarkan 

suatu perusahaan akan terjadi apabila pembeli/konsumen mendapatkan produk 

pengganti yang lebih murah atau produk pengganti yang memiliki kualitas lebih baik 

dengan biaya pengalihan yang rendah. Semakin sedikit produk pengganti yang tersedia 

di pasaran akan semakin menguntungkan suatu perusahaan. Kompetitor di Indonesia 

yang berfokus pada sustainable fashion masih sedikit sehingga ancaman ini dapat 

dikategorikan rendah. 

5. Rivalry among existing competitors (Tingkat Persaingan dengan Kompetitor) 

Perusahaan akan semakin diuntungkan apabila posisi perusahaan kuat dan tingkat 

persaingan pada pasar yang sama  rendah. Persaingan semakin ketat akan terjadi 

apabila banyak pesaing yang merebut pangsa pasar yang sama, loyalitas pelanggan 

yang rendah, produk dapat dengan cepat digantikan. Hingga saat ini, jumlah 

kompetitor yang berfokus pada sustainable fashion di Indonesia masih tergolong 

rendah yang mengakibatkan ancaman ini dikategorikan rendah. 

E. Analisis Faktor-faktor Kunci Sukses (Competitive Profile Matrix / CPM) 

Competitive Profile Matrix merupakan matriks yang mengidentifikasi pesaing 

utama perusahaan beserta kekuatan dan kelemahan dalam kaitan khususnya dengan 

posisi strategis perusahaan sampel (David, 2017). Sesuai dengan penjelasan David pada 

bukunya yang berjudul Strategic Management Concepts and Cases, terdapat beberapa 

komponen dalam Competitive Profile Matrix yang digunakan untuk melakukan analis. 

Berikut penjelasan mengenai komponen-komponen yang ada didalamnya: 
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1. Critical Success Factor 

Komponen ini berisi dengan faktor penentu keberhasilan suatu perusahaan 

yang mana harus dilakukan dengan sangat baik jika perusahaan ingin sukses dalam 

industri tersebut. Faktor-faktor ini beragam antara industri yang berbeda atau 

bahkan kelompok strategis dan mencakup faktor-faktor internal dan eksternal. Jika 

rating atau penilaiannya tinggi menunjukkan bahwa strategi perusahaan telah 

dilakukan dengan baik, sebaliknya rating yang lebih rendah menunjukkan strategi 

perusahaan yang dijalankan belum cukup baik. 

2.  Weight  

Setiap faktor penentu keberhasilan harus diberi bobot mulai dari 0,0 (kurang 

penting) hingga 1,0 (sangat penting). Angka tersebut menunjukkan betapa 

pentingnya faktor tersebut dalam keberhasilan di industri ini. Jumlah semua bobot 

harus sama dengan 1.0. 

3. Rating  

Peringkat dalam CPM mengacu pada seberapa baik perusahaan melakukan 

di setiap area. Angka yang menjadi perwakilan adalah angka 4 sampai 1. Dimana 

angka 4 berarti kekuatan utama atau unggul, angka 3 berarti terdapat kelebihan 

kecil, angka 2 berarti kelemahan kecil, dan angka 1 berarti kelemahan utama. 

Semakin tinggi rating yang didapat memperlihatkan respon yang baik dari 

perusahaan terhadap Critical Success Factors, dan juga sebaliknya bila rating 

rendah menunjukan respon yang kurang baik 

4. Total & Score 

Komponen score merupakan nilai perkalian dari rating dan weight. Setiap 

perusahaan memperoleh nilai pada setiap faktor. Nilai tersebut akan dijumlah dan 

akan menghasilkan total nilai. Total nilai tersebut mengindikasikan apabila total 
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nilai yang dimiliki sangat besar maka perusahaan tersebut lebih kuat dibanding 

competitor. 

Lemarie memiliki 3 pesaing utama yaitu RupaHaus, Sukkha Citta dan Osem. 

Analisis ini di gunakan untuk menggambarkan perbandingan antara Lemarie dan 

pesaing utamanya berdasarkan faktor-faktor keberhasilan penting yang berpengaruh 

pada bisnis tersebut. Berikut ini tabel Competitive Profile Matrix yang menjelaskan 

Lemarie dan dua pesaing utamanya:  

Tabel 3. 3 

 Competitive Profile Matrix 
Critical Success 

Factor 

Weight Lemarie RupaHaus Sukkha Citta Osem 

Rating  Score Rating Score Rating Score Rating Score 

Product  

Quality 

0.30 3 0.9 4 1.2 4 1.2 3 0.9 

Effective 

management of 

social media 

0.25 3 0.75 3 0.75 4 1 4 1 

Price 

Competitive 

0.20 4 0.8 2 0.4 2 0.4 3 0.6 

Product Design 0.15 4 0.6 3 0.45 4 0.6 2 0.3 

Global 

Expansion 

0.10 1 0.1 4 0,4 4 0.4 2 0.2 

Total 1.00 3.15 3.2 3.6 3 

Data diolah Oleh: Lemarie, 2020 

Dalam Competitive Profile Matrix diatas, terdapat beberapa faktor penentu 

keberhasilan. Faktor penentu keberhasilan tersebut antara lain product quality, service 

quality, price competitive, product design, dan global expansion. Berikut penjelasan 

lebih lanjut dari table 3.3 mengenai posisi Lemarie dan kompetitornya:  

a. Product Quality 

Kualitas produk yang baik dapat membuat suatu perusahaan unggul 

di industrinya. Menurut (Kotler & Keller, 2016), kualitas produk adalah 

kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai 

bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan. Setiap customer 

pastinya ingin mendapatkan kualitas produk yang terbaik dari uang yang 

telah dikeluarkan. Pada Tabel 3.3, penulis memberikan bobot terbesar yakni 
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0.30 di faktor kualitas produk. Perusahaan-perusahaan pada Table 3.3 

merupakan perusahaan yang fokus pada sustainable fashion, sehingga 

sangatlah penting dalam menciptakan produk dengan kualitas yang sangat 

baik. Bobot penilaian pada aspek product quality dinilai menurut uraian 

yang ada pada Tabel 3.4. Berikut penjelasan dari product quality dalam 

competitive profile matrix: 

Tabel 3. 4  

Product Quality dalam Competitive Profile Matrix 

Perusahaan Product Quality 

Lemarie Menggunakan bahan kain natural ramah 

lingkungan, menggunakan pewarna alami, 

menggunakan kancing dari bamboo atau coconut 

shell, produk yang tahan lama 

RupaHaus Menggunakan bahan kain natural ramah 

lingkungan, menggunakan pewarna alami, memiliki 

bermacam-macam motif kain, produk yang tahan 

lama 

Sukkha Citta Menggunakan bahan kain natural ramah 

lingkungan, menggunakan pewarna alami, memiliki 

bermacam-macam motif kain yang dibuat dengan 

tangan, produk yang tahan lama 

Osem Menggunakan bahan kain natural ramah 

lingkungan, menggunakan pewarna alami (hanya 1 

warna), produk yang tahan lama 

Sumber: Lemarie, 2020 

b. Effective Management of Social Media 

Salah satu teknologi informasi yang sedang berkembang pesat dan 

sangat berpotensi untuk mendorong kinerja berbagai perusahaan adalah 

media sosial. Media sosial juga memiliki potensi menghubungkan banyak 

orang dengan mudah dan gratis. Industri fashion saat ini sangat dipengaruhi 

oleh media sosial dan tren fashion (Poldner & Wubben, 2018).  Maka dari 

itu, pada tabel 3.3, penulis memberikan bobot pada effective management 

of social media sebesar 0.25. Bobot penilaian pada aspek effective 

management of social media dinilai menurut uraian yang ada pada Tabel 
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3.5. Berikut penjelasan dari effective management of social media dalam 

competitive profile matrix:  

 

 

Tabel 3. 5  

Effective Management of Social Media dalam Competitive Profile Matrix 

Perusahaan Effective Management of Social Media 

Lemarie Memiliki strategi dalam media sosial, 

membuat jadwal harian untuk membuat 

konten di sosial media termasuk konten 

yang akan diposting, konten untuk IG 

LIVE, IG TV, dan Instagram Story. 

Melakukan edukasi terhadap pengikut di 

sosial media Lemarie mengenai 

sustainable dan ethical fashion. 

RupaHaus Memiliki strategi dalam media sosial,  

membuat jadwal bulanan, membuat 

konten di sosial media, melakukan 

edukasi terhadap pengikut di social 

RupaHaus mengenai sustainable dan 

ethical fashion, posting secara teratur, 

memiliki tim pengelola khusus. 

Sukkha Citta Memiliki strategi dalam media sosial 

dengan menjadikan social media sebagai 

tempat untuk membagikan cerita, proses 

produksi, serta hal infromatif lainnya 

secara terbuka,  membuat jadwal 

bulanan, membuat konten di sosial 

media, melakukan edukasi terhadap 

pengikut di social RupaHaus mengenai 

sustainable dan ethical fashion, posting 

secara teratur, memiliki tim pengelola 

khusus. 

Osem Memiliki strategi dalam media sosial,  

membuat jadwal bulanan, membuat 

konten di sosial media, melakukan 

edukasi terhadap pengikut di social 

Osem mengenai sustainable dan ethical 

fashion, posting secara teratur, memiliki 

tim pengelola khusus. 

Sumber: Lemarie, 2020 

c. Price Competitive 



28 
 

 
 

Harga menjadi faktor pertimbangan penting bagi calon pembeli dalam 

mempertimbangkan produk atau jasa yang akan mereka beli dan gunakan. 

Harga yang sesuai dengan value yang ada didalam sebuah produk maupun 

jasa membuat seseorang menjadi lebih yakin dalam melakukan transaksi. 

Pada tabel 3.3, penulis memberikan bobot pada price competitive sebesar 

0.20. Bobot penilaian pada aspek price competitive dinilai menurut uraian 

yang ada pada Tabel 3.6. Berikut penjelasan dari price competitive dalam 

competitive profile matrix:  

Tabel 3. 6  

Price Competitive dalam Competitive Profile Matrix 

Perusahaan Price Competitive 

Lemarie Harga jual terendah Rp 498.000 

*harga pada produk pakaian 

RupaHaus Harga jual terendah Rp 1.096.003 

*harga pada produk pakaian 

Sukkha Citta Harga jual terendah Rp 1.250.000 

*harga pada produk pakaian 

Osem Harga jual terendah Rp 400.000 

*harga pada produk pakaian 

Sumber: Lemarie, 2020 

Pada aspek ini, rating 2 untuk RupaHaus dan Sukkha Citta, 3 untuk 

Osem, dan 4 untuk Lemarie. RupaHaus memiliki harga terendah mencapai 

satu juta rupiah per pakaian yang ditawarkan. Harga tersebut cukup tinggi 

dibandingkan dengan pesaing lainnya. Lemarie berkomitmen untuk menjual 

dengan harga yang bersahabat dan terjangkau terutama bagi masyarakat 

Indonesia. 

d. Product Design 

Selain komponen diatas, desain produk memegang peranan yang 

cukup penting dalam menarik minat pembeli dan meningkatkan penjualan 

suatu produk. Pada tabel 3.3, penulis memberikan bobot pada product 
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design sebesar 0.15. Bobot penilaian pada aspek product design dinilai 

menurut uraian yang ada pada Tabel 3.7. Berikut penjelasan dari product 

design dalam competitive profile matrix: 

Tabel 3. 7  

Product Design dalam Competitive Profile Matrix 

Perusahaan Product Design 

Lemarie Desain dan warna kain cukup beragam, 

menyesuaikan kebutuhan kebanyakan orang 

sehingga produk didesain agar dapat 

digunakan untuk acara formal maupun 

informal, pagi hingga malam. 

RupaHaus Desain dan motif kain yang beragam, 

sehingga terdapat banyak pilihan model dan 

warna, tersedia bagi laki-laki dan 

perempuan 

Sukkha Citta Desain dan motif kain yang beragam dan 

dibuat menggunakan tangan sehingga 

banyak pilihan model dan warna, tersedia 

bagi-laki-laki dan perempuan 

Osem Design monoton dengan motif kain yang 

cukup beragam, namun warna yang 

disediakan hannya 1 yaitu biru, tersedia bagi 

laki-laki dan perempuan 

Sumber: Lemarie, 2020 

Penulis memberikan rating 4 untuk Sukkha Citta dan Lemarie, dan 

RupaHaus. Sukkha Citta memiliki desain yang beragam dan juga motif 

kain yang bervariatif sehingga terdapat banyak pilihan bagi pembeli. 

Sukkha Citta juga selalu membagikan cerita dibalik desain yang mereka 

produksi. Lemarie mendesain produknya menyesuaikan kebutuhan 

kebanyakan orang dengan desain pakaian yang dapat digunakan untuk 

acara formal maupun informal, pagi hingga malam dan memiliki rasa 

nyaman saat dipakai. Begitu pula dengan RupaHaus yang memiliki desain 

variatif yang membuat para pembeli dapat memiliki banyak pilihan. 

Rating yang sedikit rendah untuk Osem dalamkomponen ini dikarenakan 

Osem hanya memiliki satu warna yaituwarna biru yang berasal dari indigo. 
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Selain itu, desain pakaian yang ditawarkan Osem cenderung monoton 

sehingga tidak terdapat banyak pilihan bagi calon pembelinya. 

e. Global Expansion 

Ekspansi global merupakan salah satu komponen penentu 

keberhasilan suatu usaha yang tidak kalah pentingnya. Dengan ekspansi 

global suatu perusahaan dapat memasuki akses terhadap pelanggang-

pelanggang baru, dengan alasan bahwa ekspansi ke dalam pasar internasional 

akan memberi potensi untuk meningkatkan pendapatan, laba dan 

pertumbuhan jangka panjang, dan dapat menjadi perusahaan lokal atau 

domestik yang mapan dan mampu bersaing dikancah global. Pada Tabel 3.3, 

penulis memberikan bobot sebesar 0.10 terhadap global expansion. Bobot 

penilaian pada aspek global expansion dinilai menurut uraian yang ada pada 

Tabel 3.8. Berikut penjelasan dari global expansion dalam competitive 

profile matrix: 

Tabel 3. 8  

Global Expansion dalam Competitive Profile Matrix 

Perusahaan Global Expansion 

Lemarie Belum melakukan 

RupaHaus Indonesia, Amerika, dan 

Australia 

Sukkha Citta Indonesia, Singapura,dan 

Jerman 

Osem Indonesia 

Sumber: Lemarie 

Rating 4 diberikan untuk RupaHaus dan Sukkha Citta, rating 2 untuk 

Osem, dan rating 1 untuk Lemarie. RupaHaus telah melakukan global 

ekspansi ke negara Amerika dan Australia dalam penjualannya dengan 

menjadikan beberapa offline store di masing- masing negara tersebut sebagai 



31 
 

 
 

stokist. Sukkha Citta juga telah melakukan global ekspansi ke negara 

Singapura, dan Jerman. Osem belum memiliki ekspansi global, namun nama 

Osem telah dikenal dikarenakan Osem akif mengikuti berbagai event di 

dalam negeri untuk memperkenalkan produknya, Lemarie sebagai 

perusahaan baru belum melakukan global ekspansi namun hal ini merupakan 

salah satu misi yang diharapkan dengan optimis akan terwujud. 

F. Analisis Lingkungan Eksternal dan Internal (SWOT Analysis) 

Strengths atau kekuatan internal dari Lemarie adalah memiliki hasil produk yang 

berbeda dari kebanyakan brand pakaian di Indonesia. Lemarie berkomitmen untuk terus 

memiliki “value” lebih dengan memilih bahan yang ramah lingkungan, dan berfokus 

dalam isu global yang sedang dunia alami. Selain itu, dalam membuat produk kami 

mengedepankan desain yang timeless, dapat digunakan diberbagai acara baik formal 

maupun informal, nyaman digunakan dari pagi ke malam hari, dan tentunya berkualitas. 

Bahan organik yang kami gunakan cocok dengan segala cuaca terlebih di Indonesia 

yang didominasi oleh iklim tropis. Kami juga mengedepankan ethical fashion sehingga 

tidak menjadi perusahaan yang mengeksploitasi manusia ataupun bumi. 

Weaknesses atau kelemahan internal dari Lemarie adalah sebagai pelaku usaha 

baru, membutuhkan waktu untuk mengenalkan produk kepada masyarakat. Selain itu, 

harga yang kami miliki cenderung tinggi sehingga dikhawatirkan pola konsumtif 

masyarakat Indonesia terhadap produk fast fashion lebih besar. Hal ini disebabkan oleh 

kesadaran masyarakat di Indonesia dalam menggunakan produk-produk yang aman bagi 

lingkungan. Masyarakat lebih gemar membeli produk yang sedang tren tanpa 

memperdulikan apa bahan dasarnya dan dampaknya di kemudian hari. Dalam segi 

produksi, produksi yang dilakukan masih home produksi, jika adanya permintaan yang 

melebihi kuota standart akan membutuhkan waktu yang sedikit lebih lama.  
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Opportunities atau peluang eksternal dari usaha Lemarie adalah global warming 

yang terus meningkat hingga limbah tekstil yang menjadi industri pencemar kedua 

didunia membuat berbagai pihak mulai menyerukan berbagai aksi yang ramah 

lingkungan mulai dari perorangan, komunitas, hingga berbagai perusahaan. Hal ini 

dapat meningkatkan kesadaran masyarakat mengenai pentingnya memikirkan 

keberlanjutan mulai dari hal yang terkecil. Populasi di Indonesia pun semakin 

meningkat dari tahun ke tahunnya, yang juga menjadi peluang bagi Lemarie. 

Penggunaan media yang mudah dan diminati oleh banyak orang menjadi peluang bagi 

kami dalam mempromosikan produk. Selain itu, adanya peluang untuk memperluas 

jangkauan penjualan ke ranah internasional juga menjadi peluang bagi Lemarie. 

Threats atau ancaman eksternal dari usaha Lemarie adalah munculnya pesaing 

baru dengan konsep yang sama, serta adanya pesaing yang sudah terkenal. Selain itu, 

ancaman yang mungkin ada yaitu masyarakat yang mengetahui dampak dari bahan 

pakaian yang berbahaya, namun tetap tidak peduli sehingga menjadikan produk fast 

fashion menjadi pilihannya secara terus-menerus. 
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Tabel 3. 9  

SWOT analysis 

 Strengths 

1. Menggunakan bahan ramah lingkungan, tidak 

menggunakan bahan kimia untuk menghaluskan kain 

2. Berkontribusi dalam mengurangi isu global warming  

yang sedang dialami  

3.  Desain  dengan model mengikuti tren, timeless, dapat 

digunakan diberbagai acara baik formal maupun informal, 

nyaman digunakan dari pagi ke malam hari, dan tentunya 

berkualitas. 

4. Mengedepankan ethical fashion sehingga tidak menjadi 

perusahaan yang mengeksploitasi manusia ataupun bumi. 

Weaknesses 

1. Membutuhkan waktu untuk 

mengenalkan produk  

2. Harga yang cenderung tinggi  

3. Home produksi, kuota standar 

 

Opportunities 

1. Banyaknya pihak yang menyerukan aksi 

ramah lingkungan, yang dapat meningkatkan 

kesadaran masyarakat mengenai pentingnya 

memikirkan keberlanjutan sumber daya yang 

ada 

2. Populasi di Indonesia pun semakin 

meningkat dari tahun ke tahunnya menjadi 

peluang 

3. Dunia media sosial yang sangat dinamis 

dalam penyebarluasan informasi maupun 

promosi 

4.  Potensi untuk memperluas jangkauan usaha 

hingga ke luar negeri 

5. Jenis bahan baku yang ramah lingkungan 

menjadi keunikan sekaligus diferensiasi produk 

SO Strategies 

a. Fokus pada pelanggan potensial terutama mereka yang 

peduli terhadap lingkungan (S1, S2, O1, O2, O3) 

b. Melakukan pendekatan yang sesuai dengan masyarakat 

Indonesia untuk membantu mengurangi isu global 

warming sekaligus mengenalkan produk (S1, S2, S3, O1, 

O2) 

c. Menjamin design Lemarie diminati pangsa luar negeri 

(S3, O3) 

d. Secara konsisten dan tepat sasaran dalam melakukan 

kegiatan promosi (S1, S3, O2, O3) 

 

WO Strategies 

a. Memaksimalkan media sosial 

sebagai platform untuk promosi juga 

memberikan informasi semenarik 

mungkin (W1, O3) 

b. Mengikuti berbagai event maupun 

bazaar yang memungkinkan 

sehingga semakin menjadi perhatian 

bagi banyak orang (W1, O1, O2) 

c. Terus melakukan research 

mengenai sasaran pasar mana yang 

memungkinkan (W2, O2, O4) 

d.  Membuat agenda launching dan 

permintaan agar lebih terjadwal  

(W3, O1, O2) 
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Threats 

1. Munculnya pesaing baru dengan konsep 

yang sama 

2. Pesaing yang lebih dahulu terjun lebih 

dikenal 

3. Masyarakat yang mengetahui dampak dari 

bahan pakaian yang berbahaya, namun tetap 

tidak peduli 

ST Strategies 

a. Fokus pada kualitas serta pelayanan  (S1, S3, T1, T2) 

b. Aktif melakukan pendekatan kepada masyarakat 

melalui media sosial maupun event-event (S1, S2, S3, T3) 

c.  Mengajak masyarakat memperkenalkan Lemarie 

dengan cara memposting produk saat menggunakannya 

(S1, S3, T1,T2) 

WT Strategies 

a. Memberikan promosi seperti 

diskon kepada pelanggan pada saat 

penjualan turun (W1,W2, T3) 

b. Mengenalkan produk beserta 

informasi yang menarik sesering 

mungkin (W1, W2, T1, T2, T3) 

c. Melakukan pemasaran dengan 

melakukan endorse dengan artis atau 

selebgram (W1, T1, T2) 

d. Melakukan kolaborasi dengan 

brand lain jika memungkinkan (W1, 

W2, T1, T2) 

Sumber: Lemarie, 2020 

   


