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ABSTRACT 
The industrial sector is a major component in economic development in Indonesia, especially the fashion 
Indonesia's economy has a lot to do with the industrial sector, especially the fashion industry, which is 
competing with new ideas and creations for the best designs, materials, and methods. In order to 
implement a new business strategy and boost sales based on the Product Life Cycle (PLC) concept and 
the Boston Consulting Group (BCG) Matrix, Brand Benhill must be aware of its current stage and 
position. This research employs a descriptive approach. Observation and documentation are the methods 
used to collect data. Secondary data are the various types and sources of research data. The study's 
findings indicate that the Product Life Cycle (PLC) curve is in the growth stage, which is when consumers 
are already familiar with and accept the new product. In the meantime, it is in a star position (starts) on 
the Boston Consulting Group (BCG) Matrix curve. This means that it has a large market share and a lot of 
potential for market growth, but it is also competitive and a fast-growing industry. The concept of the 
Product Life Cycle (PLC), or product strategy, pricing strategy, and marketing strategy, emerged from the 
discussion of this research. In the meantime, strategies for product development and market penetration 
are created by the Boston Consulting Group (BCG) Matrix. 
Keywords: Boston Consulting Group (BCG) Matrix, Brand Benhill, Product Life Cycle (PLC), Fashion 
Industry 
 
ABSTRAK 
Perekonomian Indonesia banyak berhubungan dengan sektor industri, khususnya industri fashion, yang 
bersaing dengan ide dan kreasi baru untuk desain, bahan, dan metode terbaik. Untuk menerapkan 
strategi bisnis baru dan meningkatkan penjualan berdasarkan konsep Product Life Cycle (PLC) dan 
Matriks Boston Consulting Group (BCG), Brand Benhill harus menyadari tahapan dan posisinya saat ini. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif. Observasi dan dokumentasi merupakan metode 
yang digunakan untuk mengumpulkan data. Data sekunder adalah berbagai jenis dan sumber data 
penelitian. Temuan studi tersebut menunjukkan bahwa kurva Product Life Cycle (PLC) berada pada 
tahap pertumbuhan, yaitu ketika konsumen sudah mengenal dan menerima produk baru tersebut. 
Sementara itu, berada di posisi bintang (mulai) pada kurva Matriks Boston Consulting Group (BCG). Ini 
berarti memiliki pangsa pasar yang besar dan banyak potensi pertumbuhan pasar, tetapi juga kompetitif 
dan industri yang berkembang pesat. Konsep Product Life Cycle (PLC), atau strategi produk, strategi 
harga, dan strategi pemasaran, muncul dari pembahasan penelitian ini. Sementara itu, strategi 
pengembangan produk dan penetrasi pasar dibuat oleh Matriks Boston Consulting Group (BCG). 
Kata Kunci: Boston Consulting Group (BCG) Matrix, Brand Benhill, Product Life Cycle (PLC), Industri 
Fashion.  
 
1. Pendahuluan 

Di Indonesia, persaingan bisnis di bidang fashion (pakaian) semakin bertambah dan 
diminati oleh para pelaku usaha. Bagi konsumen sendiri pakaian bukan hanya sebagai 
kebutuhan pokok namun juga sarana penunjang penampilan, maka dari itu penting sekali 
strategi bisnis bagi sebuah perusahan untuk imelihat isituasi idan ikondisi ipasar iyang isesuai 
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idengan iminat ipara ikonsumen. Strategi bisnis merupakan upaya yang dilakukan suatu 
perusahaan dalam merumuskan kebijakan maupun hal-hal pokok yang dapat dijadikan acuan, 
baik yang memiliki komitmen tinggi atau tindakan terpadu yang dirancang untuk membuat 
bisnis tersebut berdaya saing sehingga mencapai tujuan yang  direncanakan (Feldman, 2020).  

Pada ipenelitian iini, iobjek iyang iakan iditeliti iadalah iperusahaan iPT. iPUTRATEJA 
iSEMPURNA idi ikota iSurabaya. iMerupakan isalah isatu iperusahaan ibergerak idi ibidang iindustri 
ifashion iyang ididirikan ipada itahun 1989. Kategori produk yang Benhill keluarkan antara lain 
ialah kemeja, celana panjang, jaket dan masih banyak lagi baik untuk pria maupun wanita. 
Pangsa pasar yang dituju saat ini ialah menengah ke atas, dengan target pasarnya berusia 21-
40 tahun, enthusiast urban traveler dan generasi millennial. Fokus yang akan diteliti pada 
produk brand Benhill dengan menggunakan analisa imetode iproduct ilife icycle i(PLC) idan iboston 
iconsulting igroup i(BCG) imatriks. 
Berikut ini adalah data penjualan brand Benhill dalam kurun waktu lima tahun terakhir. 

Tabel 1. Data Penjualan Tahunan Brand Benhill 
No. Tahun Pemasaran Jumlah Produk Penjualan 
1. 2018 Offline 556.090 Rp. 111.218.000.000 
2. 2019 Offline 656.995 Rp. 131.399.000.000 
3. 2020 Offline dan Online 348.600 Rp.   69.720.000.000 
4. 2021 Offline dan Online 560.865 Rp. 112.173.000.000 
5. 2022  Offline dan Online 748.670 Rp. 149.735.000.000 

 Sumber: brand Benhill, 2023. 
 Berdasarkan tabel data penjualan di atas bahwa penjualan brand benhill menunjukan 

kenaikan selama kurun waktu 2 tahun tahun terakhir yakni di tahun 2018 hingga mencapai 
pendapatan tertinggi di itahun i2019 isebesar iRp. i131.339.000.000,-. iPada itahun i2020, brand 
benhill mengalami penurunan dikarenakan adanya pandemi yang mengakibatkan menurunnya 
perekonomian di Indonesia dan mengakibatkan menurunnya daya beli masyarakat, sehingga 
menyebabkan penurunan laba 49,87%, dengan perolehan pendapatan  dari penjualan offline 
dan online sebesar 69.720.000.000,-. Lalu pada tahun 2021, brand benhill mengalami 
peningkatan pendapatan yang cukup baik sebesar Rp. 112.173.000.000,- dan di tahun 2022 
brand meroleh pendapatan tertinggi dalam kurun waktu 5 tahun terakhir yakni sebesar Rp. 
149.735.000.000,-. dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan ini disebkan karena 
penjualan melalui online dan offline mengalami kenaikan. 

Pendapatan brand benhill selama 5 tahun terakhir mengalami fluktuasi volume 
penjualan. Olehnya iitu iperlu idilakukan ianalisis imengenai ifaktor-faktor iyang ikemungkinan 
iberpengaruh idi imasa isekarang idan idi imasa iyang iakan idatang, yang menyebabkan 
ketidakstabilan perolehan pendapatan perusahaan. Adapun beberapa pesaing utama brand 
Benhill dalam pemasaran online maupun offline diantaranya seperti brand M231, Larusso, 
Roughneck 1991, dan Edwin Jeans. Oleh sebab itu Benhill saat ini dituntut untuk selalu siap 
siaga dalam menghadapi tantangan dan persaingan yang semakin kompetitif.  

Brand benhill memiliki strategi pemasaran yang terstruktur, hingga mampu mencapai 
posisi usahanya saat ini. Strategi pemasaran yang dilakukan antara lain selalu mengembangkan 
produksi dengan menyesuaikan kebutuhan pasar, membangun brand awareness, menyiapkan 
budget untuk melakukan promosi, memberikan promo di hari besar atau hari populer dalam 
pemasaran melalui online maupun offline.  

untuk mempertahankan atau bahkan memperluas pangsa pasarnya iyang isubstansial 
idan itingkat ipertumbuhan ipasar iyang istabil. iAgar ibisnis imencapai itahap idan iposisi iyang itepat 
iuntuk imeningkatkan ipenjualan, iperusahaan iperlu imemperbaiki istrategi ibisnis isebelumnya.  

Pada ipenelitian iini, ipeneliti imenggunakan imetode iproduct ilife icycle i(PLC) iatau iyang 
ibiasa idisebut isebagai isiklus ihidup iproduk. iPada dasarnya setiap produk melewati beberapa 
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tahapan dalam umur hidupnya. Agar suatu produk mampu bertahan dengan kondisi pasar 
perlu dilakukan pengembangan produk seperti dilakukan inovasi atau lebih mengembangkan 
produknya (Hadisoegondo, 2010).  

Selain itu perusahaan dapat mengimplementasikan metode Boston Consulting Group 
(BCG) Matriks untuk analisis portofolio pertumbuhan pasar dalam mengidentifikasi posisi 
strategis perusahaan pada saat yang bersamaan untuk menunjukan posisi tingkat 
pertumbuhan dan pangsa pasar relatif pada suatu bisnis.   
 
2. Tinjauan Pustaka 
Definisi Strategi 

Strategi iadalah ipendekatan iholistik iyang iberkaitan idengan iimplementasi igagasan, 
iperencanaan, idan ipelaksanaan ikegiatan iselama iperiode iwaktu itertentu. iStrategi iyang ibaik 
imeliputi ikoordinasi itim ikerja, iidentifikasi ifaktor ipendukung iyang isesuai idengan itema idan 
iprinsip ipenerapan igagasan iyang irasional, iserta ipendanaan idan itaktik iyang iefisien iuntuk 
imencapai itujuan iyang iefektif. 

 
Definisi Strategi Pemasaran 

Dengan imenetapkan ikeunggulan ikompetitif ijangka ipanjang imelalui ipasar iyang 
idimasuki idan iprogram ipemasaran idigunakan iuntuk imelayani ipasar isasaran iini, istrategi 
ipemasaran imerupakan ialat ipenting iuntuk imencapai itujuan iperusahaan (Tjiptono, 2002). 

 
Definisi Bisnis 

Menurut (Umar, 2005), Yang idimaksud idengan i"bisnis" iadalah isetiap idan isemua 
ikegiatan iyang idilakukan ioleh iindividu iatau ikelompok iyang ibergerak idi ibidang iperdagangan 
idan iindustri iserta imenyediakan ibarang idan ijasa iuntuk imemenuhi ikebutuhan ipelanggan iguna 
imempertahankan idan imeningkatkan itaraf ihidup imereka. 

 
Definisi Pengembangan Bisnis 

Kapasitas isuatu ibisnis iatau iorganisasi iuntuk imeningkatkan ipengetahuan idan 
iketerampilannya iuntuk imeningkatkan ikinerja idikenal isebagai ipengembangan ibisnis. iProduksi, 
ipemasaran, isumber idaya imanusia, iteknologi, imanajemen, ilayanan ipelanggan, idan ibidang 
ilainnya isemuanya iperlu ididukung iuntuk imelakukan ipengembangan ibisnis (Maya, 2022). 
 
Metode Polli and Cook 

Untuk imenentukan idi imana isuatu iproduk idalam ipengembangannya, isejumlah ikriteria 
iharus idipenuhi. iBerdasarkan iperubahan ipenjualan iaktual, iRolando iPolli idan iVictor iCook 
imengusulkan isebuah iformula iuntuk imenentukan idaur ihidup iproduk. (Wind, 1992). 

 
Product Life Cycle (PLC) 

Menurut (Assauri, 2004), Siklus ihidup iproduk iterdiri idari iempat ifase iberikut: itahap 
ipengenalan, itahap ipertumbuhan, itahap ikedewasaan, idan itahap ipenurunan. 
 
Boston Consulting Group (BCG) Matriks. 

Berdasarkan ipangsa ipasar idan ipertumbuhan iUBS, iMatriks iBCG iadalah ialat istrategi 
iyang imenawarkan iarahan iuntuk ikeputusan ialokasi isumber idaya. iMenurut iUmar i(2005), 
iMatriks iBCG iterdiri idari iempat ikelompok iusaha: 
1. Tada ibaca: iMeskipun imemiliki ipangsa ipasar iyang ikecil, idivisi iKuadran iI ibersaing idalam 

iindustri iyang iberkembang ipesat. 
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2. Bintang: iPeluang ijangka ipanjang iterbaik iindustri iuntuk ipertumbuhan idan iprofitabilitas 
iterletak ipada idivisi ikuadran iII iini. 

3. Cash iCalf: iMeskipun ipangsa ipasarnya irelatif itinggi, idivisi ikuadran iIII iini ibersaing idi isektor 
iyang ipertumbuhannya ilambat. 

4. Hewan: iAnjing iDivisi iterakhir idi ikuadran iIV itidak imemiliki ipertumbuhan idan ipangsa ipasar 
iyang irelatif ikecil.  

 
3. Metode Penelitian 
Jenis Penelitian 

Penelitian iyang idigunakan imetode ideskriptif ikuantitatif. iMetode ideskriptif idipilih 
ikarena ipenelitian iini imenggunakan isatu ivariabel ibebas, idan ipendekatan ikuantitatif imenurut 
i(Sugiyon, 2010) imenggunakan ianalisis idata ikuantitatif iatau istatistik, iyaitu imetode ipenelitian 
iyang idigunakan iuntuk imenguji idata ipenelitian iberupa iangka, iseperti ianalisis idata-data 
iperusahaan. iTujuan ipeneliti imenggunakan imetode ipenelitian ideskriptif iadalah iuntuk 
imenganalisis, imemahami, idan imenjelaskan idata iyang ididapat ipeneliti. 

 
Definisi Operasinal dan Pengukuran Variabel 

Penjelasan idari imasing-masing ivariabel iyang ipeneliti igunakan iuntuk imempelajari 
iindikator-indikator iyang imenyusunnya imerupakan idefinisi ioperasional idari ivariabel-variabel 
ipenelitian. iData ipenjualan idigunakan idalam iindikator iyang idigunakan idalam ipenelitian iini. 
iVariabel ibebas i(x) iatau ivariabel ibebas imerupakan isatu-satunya ivariabel iyang idigunakan 
idalam ipenelitian iini. iVariabel ibebas ipenelitian i(X) iini iadalah i“Strategi iPengembangan 
iUsaha”. 

 
Populasi dan Sampel 

Populasi imerupakan iseluruh idata iyang imenarik iperhatian ipeneliti idalam irentang idan 
iperiode iwaktu itertentu. iJika isetiap iorang imemberikan idata, imaka iukuran iatau ijumlah 
ipopulasi isama idengan ibanyaknya imanusia i(Margono, i2004). iPopulasi idalam ipenelitian iini 
iadalah ilaporan ipenjualan iselama i5 itahun. iData ilaporan ipenjualan ikemudian idihitung 
imenggunakan iperhitungan imetode iPolli iand iCook iyaitu ipenjualan iper itahun iselama ilima 
itahun iterakhir. 

Metode ipengambilan isampel iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah imetode 
isampling ijenuh. iSampling ijenuh iadalah iteknik ipenentuan isampel iyang imenggunakan isemua 
ianggota ipopulasi isebagai isampel i(Sugiyono, i2015). iSampel ipada ipenelitian iini menggunakan 
data langsung dari pemilik usaha, yaitu laporan penjualan 5 tahun terakhir pada tahun 2018 – 
2022. 

 
Batasan Masalah Penelitian 

Penelitian iini idifokuskan ipada istrategi ibisnis iyang idilakukan ioleh ibrand iBenhill, 
imenggunakan imetode iPLC i(Product iLife iCycle) idengan iempat itahapan iproses idan ijuga 
imetode iBCG i(Boston iConsulting iGroup) iMatrix iuntuk imembuat irekomendasi iberupa istrategi 
imelalui ipenyempurnaan imetode iPLC idan iBCG Matriks dimana posisi dan kuadran usaha 
brand Benhill berada. 

 
Teknik Pengumpulan Data 

Teknik ipengumpulan idata iyang idigunakan ipeneliti iuntuk imelakukan ipenelitian ipada 
ibrand iBenhill iadalah isebagai iberikut: 
1) Observasi 
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Observasi iadalah iteknik ipengumpulan idata iuntuk imengamati iperilaku imanusia, iproses 
ikerja, idan ifenomena ialam, iserta iresponden i(Sugiyono, i2012). iDalam ipenelitian iini 
ipeneliti imelakukan ipengamatan isecara ilangsung ipada ikaryawan iyang idijadikan 
iresponden iuntuk imenemukan ifakta-fakta idi ilapangan iyang ikemudian idilakukan 
ipencatatan data. 

2) Studi Pustaka dan Dokumentasi 
Dalam penelitian ini, metode penelitian kepustakaan dan dokumentasi merupakan isalah 
isatu imetode iyang ipeneliti igunakan iuntuk imencari idata itentang ivariabel imelalui icatatan, 
itranskip, ibuku, ijurnal, imajalah, iagenda, idan ilain isebagainya. 

 
Jenis dan Sumber Data 

Data idalam ipenelitian iini ibersifat isekunder. iMenurut i(Umar, i2005), idata iprimer iyang 
itelah idiolah idan idisediakan ioleh ipengumpul idata iprimer idisebut isebagai idata isekunder. 
iPenelitian iini imenggunakan idata isekunder ikarena iinformasinya iberasal idari icatatan iatau 
idokumen iyang idiolah iperusahaan. iAlih-alih idata ilangsung idari isumber iatau ipemilik, idata 
iyang idianalisis iberasal idari idokumen iyang idiproses. 

 
Teknik Analisis Data 
Metode Polli and Cook 

Untuk imenentukan idi imana isuatu iproduk idalam ipengembangannya, isejumlah 
ikriteria iharus idipenuhi. iBerdasarkan iperubahan ipenjualan iaktual, iRonaldo iPolli idan iVictor 
iCook imengembangkan iformula iuntuk imenentukan isiklus ihidup iproduk i(Yoran, i1992). 
iLangkah-langkah iyang idigunakan iPolli idan iCook iuntuk imenghitung iadalah isebagai iberikut: 
1. Pesan ijumlah ipenjualan itahunan. 
2. Setelah imenentukan ipersentase iperubahan itahunan, itentukan inilai iyang idiharapkan 

iuntuk ipersentase itotal ipenjualan, idimana ipersentase iperubahan ipenjualan itahunan. 
iuntuk imelihat ipersentase itingkat ipertumbuhan ipenjualan itahunan i(). 

3. menentukan inilai idengan imenghitung irata-rata itotal ipersentase iperubahan ipenjualan 
iatau iKemudian iuntuk isetiap iperiode ipengamatan inilainya idikurangi isebesar 

4. Nilai itotal idihitung ipada ilangkah iketiga imenggunakan iakar ikuadrat, idan istandar ideviasi 
i(2) ikemudian iterlihat. 

5. Berusaha imencari inilai i+0,5 iagar idiperoleh iz idan i-0,5 iagar idiperoleh iy. 
Apabila ihasil iperhitungan iyang iberdasarkan irumus idi iatas, imaka idapat iditemukan 

itahap idaur ihidup iproduk iberdasarkan ibatasan- ibatasan isebagai iberikut: 
1) Tahap ipertumbuhan iditandai iapabila ijumlah inilai ipersentase iperubahan ipenjualan ilebih 

ibesar idari iµ i+ i0,5 iσ 
2) Tahap ikedewasaan iditandai iapabila ijumlah inilai ipersentase iperubahan ipenjualan idiantara 

iµ i- i0,5 iσ iatau iµ i+ i0,5 iσ 
3) Tahap ipenurunan iditandai iapabila ijumlah inilai ipersentase iperubahan ipenjualan ikurang 

idari iµ i- i0,5 iσ 
 
Product Life Cycle (PLC) 

Penjualan idan ikeuntungan isuatu iproduk iselama imasa ipakainya idilacak imelalui isiklus 
ihidup iproduknya i(Kotler, i2000). iTahap ipengenalan, itahap ipertumbuhan, itahap ikedewasaan, 
idan itahap ipenurunan imembentuk iProduct iLife iCycle i(PLC). 
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Gambar 1. Kurva Product Life Cycle 

Sumber: Kotler dan Keller (2009) 
Berdasarkan ihasil idari iperhitungan imetode iPolli idan iCook, imaka ipoisi i(tahap) iProduct 

iLife iCycle i(PLC) iditentukan iberdasarkan ibatasan isebagai iberikut : 
Batas ipertumbuhan i(Growth) i: iƩΔ% i(X) i> iZ 
Batas iKedewasaan i(Mature) i: iY i< iƩΔ% i(X) i< iZ 
Batas ipenurunan i(Decline) i: iƩΔ% i(X) i< iY 
Keterangan : 
Δ%(X) i: inilai ipersentase iperubahan ivolume ipenjualan 
µ i: ipersentase ikenaikan irata-rata 
σ i: istandar ideviasi 
Z i: ibatas ipertumbuhan 
Y i: ibatas ipenurunan 

Setelah idiketahui itahapan iPLC inya, imaka iselanjutnya idilakukan ianalisis idan 
imenentukan istrategi ipengembangan ibisnis imenggunakan imetode iProduct iLife icycle i(PLC). 
 
Boston Consulting Group (BCG) Matrix 

Matriks iBCG iadalah imodel idi imana iarea idibagi imenjadi iempat ikuadran-bintang, 
itanda itanya, isapi iperah, idan ianjing-oleh idua igaris ivertikal idan ihorizontal. iStrategi imerek 
iBenhill ididasarkan ipada imatriks iBCG, idan imatriks iBCG ibertujuan iuntuk imenentukan 
ipertumbuhan idan ipangsa ipasar.  
Dua faktor dapat digunakan untuk menentukan matriks BCG : 
1. Market igrowth irate iadalah ipersentase ipertumbuhan ipasar iyang iditunjukkan ipada isumbu 

ivertical. 
2. Relative imarket ishare iadalah ikekuatan ipada ipangsa ipasar iditunjukkan idengan isumbu 

ihorizontal. 
 

1) Rumus iMenghitung iAnalisis iTingkat iPertumbuhan iPasar 
Perhitungan imatriks iBCG iuntuk imengetahui itingkat ipertumbuhan ipasar i(market igrowth 
irate) isebagai iberikut: 

𝑇i𝑛𝑔𝑘𝑎𝑡 𝑃𝑒𝑟𝑡𝑢𝑚𝑏𝑢ℎ𝑎𝑛 𝑃𝑎𝑠𝑎𝑟 𝑇𝑎ℎ𝑢𝑛 𝑁 = 
Volume penjualan tahun n – Volume penjualan tahun n-1 

                                                                                                                            X100 % 
𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒 𝑃𝑒𝑛j𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 perusahaan pesaing tahun n 

 
Keterangan 
n= banyak tahun yang diteliti saat ini  
n-1= tahun sebelumnya yang diteliti 

 
2) Rumus Menghitung Analisis Pangsa Pasar 

Perhitungan matriks BCG untuk mengetahui pangsa pasar relative (relative market share) 
sebagai berikut:  
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Pangsa Pasar Relatif Tahun N = 
Volumen Penjualan perusahaan tahun N 

                                                                                                           X100 % 
Volume Penjualan perusahaan pesaing tahun N 

 
Keterangan: 
n= banyaknya tahun yang diteliti saat ini 

Titik iMatriks iBCG ipada isumbu idatar iatau ihorizontal iditentukan idengan imenggunakan 
irumus itersebut idi iatas iuntuk imenentukan ipangsa ipasar iperusahaan idalam ikaitannya idengan 
ipesaing iterbesarnya. 

 
Gambar 2. Kurva Boston Consulting Group (BCG) Matrix 

Sumber: Thidiweb.com (2017) 
 

4. Hasil dan Pembahasan 
Identifikasi iTahapan iBisnis iBrand iBenhill iMenggunakan iMetode iProduct iLife iCycle i(PLC) 

Tabel i2. iPerhitungan idengan iMetode iPolli iand iCookData i5 iTahun iTerakhir 
Tahun Penjulan (Sales Revenue) ∆%(X) X-µ (X-µ)2 
2018 Rp. 111.218.000.000 - - - 
2019 Rp. 131.399.000.000 18,14% 1,75 3,06 
2020 Rp.   69.720.000.000 -46,94% -63,33 4.010,68 
2021 Rp. 112.173.000.000 60,89% 44,5 1.980,25 
2022 Rp. 149.735.000.000 33,48% 17,09 292,06 
TOTAL  65,57%  6.286,05 

Sumber: brand Benhill (data diolah), 2023 
1) Menentukan inilai ipresentase ikenaikan irata-rata i(µ), iyang idi idapatkan idari iperhitungan 

iyang idilakukan isebagai iberikut: 
 ∑K 

       µ = 
               𝑛−1 

 
65,57 

       µ = 
   4 
 

    µ = 16,39 
 

2) Menghitung standar deviasi (σ) melalui perhitungan yang dilakukan sebagai berikut: 
         1 

   𝜎2 =               ∑ (𝑥 −  µ)2 

              𝑛−1 
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          1 
   𝜎2 =               6.286,05 

           4 
  𝜎2 = 1.571, 52 

                𝜎 = √1.571, 52 
  𝜎 = 39,64 
 

3) Untuk imengetahui inilai iZ idan iY idalam ikurva inormal ibrand iBenhill, idi idapatkan imelalui 
iperhitungan imenggunakan irumus isebagai iberikut: 

Z = µ + 0,5 σ 
Z =  16,39 + 0,5 (39,64) 
Z = 36,21 
Batas Pertumbuhan (growth) = µ + 0,5 σ = 36,21 
Y = µ - 0,5 σ 
Y = 16,39 – 0,5 (39,64) 
Y = 3,43 
Batas Penurunan (decline) = µ - 0,5 σ = 3,43 

Standart yang di dapat dari langkah ini akan dimasukkan dalam rumus sebagai berikut: 
-0,5 σ < x < 0,5 σ 

Apabila irata-rata ipenjualan isuatu iproduk, iX ilebih ikecil idari i-0,5 iσ, imaka iproduk itersebut 
idapat idikategorikan isebagai iproduk iyang imemiliki itahapan iberbeda idalam itahap ipenurunan. 
iSedangkan inilai ix iyang ilebih ibesar idaripada i+0,5 iσ idikategorikan iberbeda ipada iposisi 
iberkembang. iNilai ix iyang iterletak iantara irentang itersebut idikategorikan iberbeda idalam 
itahapan imature. 

Berdasarakan iperhitungan idengan imetode iPolli iand iCook, ijumlah inilai ipada iperubahan 
ipersentase ipenjualan iatau i∑∆%(X) iadalah isebesar i65,57%. iAdapun ibatasan-batasan iuntuk 
imenentukan itahapan idalam isiklus ihidup iproduk imenurut iperhitungan iPolli iand iCook isebagai 
iberikut: 
Decline : ∑∆% (X) < 3,43  
Growth : ∑∆% (X) > 36,21 
Mature : 3,43 < ∑∆% (X) < 36,21 

Berdasarkan ihasil idi iatas, imaka idapat idisimpulkan ibahwa ibrand iBenhill isaat iini iberada 
ipada itahap ipertumbuhan i(growth). 

 

 
Gambar 3. Kurva Posisi Tahapan Usaha Brand Benhill Pada Tahap Siklus Hidup Produk 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 
 

Tahap Pertumbuhan (growth) : ∑∆% (X) = 65,57 > 36,21 
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Identifikasi Tahapan Bisnis Brand Benhill Menggunakan Metode Boston Consulting Group (BCG) 
Matriks 

Analisis iyang idilakukan iterhadap ibisnis ibrand iBenhill idilakukan idengan ilangkah-langkah 
isebagai iberikut: iLangkah ipertama, imenentukan itingkat ipertumbuhan ipasar idengan 
imenggunakan idata-data ipenjualan iyang idiperoleh idari ibrand iBenhhill, idapat idilihat ipada itabel 
idi ibawah isebagai iberikut: 
1) Analisis Tingkat Pertumbuhan Pasar Penjualan brand Benhill 
Berikut ini merupakan jumlah data penjulan produk brand Benhilll pada tahun 2021 hingga 2022: 

Tabel 3. Penjualan Produk brand Benhill Tahun 2021 
ATPM Penjualan Tahun 2021 Market Share 

Brand Benhill 112.173.000.000 43,84% 
Brand Pesaing 128.678.000.000 50,29% 

TOTAL 255.851.000.000  
   Sumber: data diolah peneliti 

 
Tabel 4. Penjualan Produk brand Benhill Tahun 2022 

ATPM Penjualan Tahun 2021 Market Share 
Brand Benhill 149.735.000.000 46,66% 
Brand Pesaing 151.776.000.000 50,33% 

TOTAL 301.511.000.000  
Sumber: data diolah peneliti 

Melalui data tersebut, dapat diperoleh hasil pertumbuhan pasar penjualan brand Benhill 
dengan rumus: 
 

 
    Didapatkan hasil sebagai berikut: 

    Pertumbuhan penjualan   =    149.735.000.000−112.173.000.000  𝑥 100% 
         112.173.000.000 

         = 33,48% 
Berdasarkan hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan matriks BCG di atas, 

maka dapat diketahui tingkat pertumbuhan pasar brand Benhill sebesar 33,48% yang berarti 
bahwa brand Benhill memiliki pertumbuhan pasar yang relatif tinggi. 

 
2) Analisis Tingkat Pangsa Pasar brand Benhill 

Ukuran ipangsa ipasar imerek iBenhill idari itotal ipenjualan idibandingkan idengan ipesaing 
ipotensial iditunjukkan ioleh ianalisis ipangsa ipasar irelatif. iBerdasarkan idata isebelumnya, 
imerek ipesaing iakan imenjadi isalah isatu iprodusen ipakaian ikasual idengan ipenjualan itertinggi 
idi itahun i2021 idan i2022, imenyusul imerek iBenhill. iAkibatnya, imerek iyang ibersaing idianggap 
isebagai ipesaing ipotensial. iDengan ipangsa i50,33%, imerek ipesaing iakan imendominasi ipasar 
ibatik ipada itahun i2022. iPangsa ipasar irelatif isuatu iperusahaan iadalah ipersentasenya 
iterhadap itotal ipenjualan iindustri idi ipasar itertentu. 

Data iyang iakan idigunakan ioleh ipeneliti iadalah idata ijumlah ipenjualan ibrand iBenhill idan 
ipenjualan ikompetitornya ipada itahun i2022 iBerikut iini iperhitungan imatriks iBCG iuntuk 
imengetahui ipangsa ipasar irelatif i(relative imarket ishare) ijumlah ipenjualan ibrand iBenhill ipada 
itahun i2022: 

 
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑝𝑒𝑛j𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 brand Benhill Tahun 2022 

  =            kali 

!"#$%	'()j+$%$)	,(-i"/(	2	−	!"#$%	'()j+$%$)	,(-i"/(	1	
	

	

!"#$%	,()j+$%$)	,(-i"/(	1	
3	100%	
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        𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑝𝑒𝑛j𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 brand pesaing Tahun 2022 
 
      149.735.000.000 
  =                     kali 
      151.776.000.000 

 
  =  0,99 Kali 
Berdasarkan iperhitungan imatriks iBCG idi iatas iuntuk imengetahui ipangsa ipasar irelatif 

i(relative imarket ishare) imaka itelah ididapatkan ibahwa ipangsa ipasar irelatif ibrand iBenhill ipada 
itahun i2022 isebesar i0,99 ikali i(kali) i< i1. iArtinya ijika ibrand iBenhill imemiliki ipangsa ipasar iyang 
ilebih irendah idibandingkan idengan ipesaingnya. 

3) Analisis Posisi Matrkis BCG brand Benhill 
Tingkat pertumbuhan pasar umumnya dibedakan menjadi dua berdasarkan klasifikasi 

tinggi dan rendah. Sedangkan, posisi relative pesaing atau kompetitor dibedakan berdasarkan 
market share antara 1,0 dan 1,5, sehingga tergolong tinggi disebut pemimpin. Berdasarkan 
dari hasil perhitungan tingkat pertumbuhan pasar pada brand Benhill, maka diperoleh hasil 
sebesar 33,48% yang berarti bahwa tingkat pertumbuhan pasar yang tinggi pada usaha brand 
Benhil. 
Berikut ini merupakan Matriks BCG pada bisnis brand Benhill: 

 
Gambar 4. Matriks BCG Posisi brand Benhill Selama 1 Tahun Terakhir 

Sumber: diolah peneliti, 2023 
 
Hubungan Product Life Cycle (PLC) dengan Boston Consulting Group (BCG)  Matriks 

Pada tahapan Product Life Cycle (PLC) brand Benhill saat ini menempati tahapan growth 
atau pertumbuhan. Sedangkan, pada BCG Matrix, brand Benhill berada pada posisi Stars, dimana 
posisi ini merupakan peluang dengan jangka panjang terbaik untuk pertumbuhan dan 
profitabilitas bagi perusahaan. Pada posisi ini, brand Benhill perlu mempertimbangan strategi 
yang sesuai seperti penetrasi pasar dan pengembangan produk. 

 
Gambar 5. Hubungan Product Life Cycle (PLC) dengan Boston Consulting Group (BCG) 

Matrix binis brand Benhill 
Sumber: diolah peneliti, 202 
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5. Penutup 
Dapat ditarik kesimpulan yaitu, penerapan strategi pengembangan brand Benhill 

menggunakan metode product life cycle (PLC), berada pada tahapan pertumbuhan (growth), 
dimana pada tahap pertumbuhan penjualan cenderung meningkat dengan cepat, diikuti 
dengan laba yang juga meningkat. Persaingan pasar yang mungkin akan bertambah. Selain itu, 
dengan hasil kurva product life cycle (PLC) dengan tahapan produk yang berada pada tahapan 
pertumbuhan (growth), strategi yang diterapkan. 

Strategi Produk yang dapat dilakukan oleh brand Benhill pada tahap pertumbuhan 
(growth) sebagai berikut: Memperbanyak jenis produk, mencari ide-ide segar dan kreatif 
dalam proses produksi, seperti memadukan gaya klasik dan kontemporer dari warna hingga 
tekstur produk dan membuat konsep produk yang menarik. Berinovasi terhadap produk yang 
akan dijual. Meningkatkan mutu kualitas produk. Memberikan garansi produk. 

Strategi Harga yang dapat dilakukan oleh brand Benhill pada tahap pertumbuhan 
(growth) sebagai berikut: Memberikan potongan harga (discount) yang menarik, khususnya di 
momen-momen tertentu seperti saat hari raya idul fitri, hari raya imlek, dan hari raya natal. 
Memberikan promo melalui bundling produk. Memberikan harga khusus terhadap konsumen 
yang melakukan pembelian dalam jumlah yang besar. 

Strategi Pemasaran yang dapat dilakukan oleh brand Benhill pada tahap pertumbuhan 
(growth) sebagai berikut: Gencar melakukan promosi online, seperti: di media sosial Instagram 
dan Marketplace yang dipilih, seperti menciptakan komunikasi yang baik agar lebih 
mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen. Merespon pernyataan dan keluhan 
pelanggan dengan cepat. Menyiapkan budget untuk melakukan iklan di media sosial dan 
memperluas jangkauan pasar yang ada di luar Indonesia melalui program ekspor yang tersedia 
(website dan marketplace). 

Strategi Tempat yang dapat dilakukan oleh brand Benhill pada tahap pertumbuhan 
(growth) sebagai berikut: Menambah cabang baru di titik-titik strategis seluruh Indonesia.   
Menjalin kerja sama dengan usaha retail dan menambah titik outlet brand Benhill. 

Poisisi dan penerapan strategi pengembangan brand Benhill dengan menggunakan 
metode Boston Consulting Group (BCG) Matrix usahanya berada pada posisi Stars atau 
bintang, strategi yang diterapkan adalah penetrasi pasar dan pengembangan produk.  
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