
 

Received 4 August 2025; Received in revised form 8 August 2025 year; Accepted  16 August 2025 

Available online 2 October 2025 / © 2025 The Authors. Published by Jurnal Teknik Industri Terintegrasi Universitas Pahlawan Tuanku 

Tambusai. This is an open access article under the CC BY-SA license (https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0) 

 

 

 

Contents list avaliable at Directory of Open Access Journals (DOAJ) 

JUTIN : Jurnal Teknik Industri Terintegrasi 
Volume 8 Issue 4 2025, Page 3898-3905 

ISSN: 2620-8962 (Online) 

Journal Homepage: https://journal.universitaspahlawan.ac.id/index.php/jutin/index 

 

 

Desain dan Implementasi Model Strategi Pemasaran 

Berdasarkan Boston Matrix  

(Studi Kasus: Home Industry Flora Store Lamongan) 
 

Ongky Aji Prasetio1, Pipit Sari Puspitorini1, Imaduddin Bahtiar Efendi1 
(1)Program Studi Teknik Industri, Fakultas Teknik, Universitas Islam Majapahit, Mojokerto, Indonesia 

DOI: 10.31004/jutin.v8i4.48978 

 

 Corresponding author:  

[oa.prasetio@unim.ac.id] 

  

Article Info Abstrak 

  

Kata kunci: 

Industri rumahan; 

E-commerce; 

Analisis penjualan; 

BCG Matrix; 

Tableau 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: 

Home Industry; 

E-commerce; 

Sales analysis; 

BCG Matrix; 

Tableau 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis kinerja penjualan dua platform e-

commerce, yaitu Shopee dan TikTok Shop, menggunakan data penjualan dari Flora 

Store, sebuah home industry parfum yang terletak di Lamongan, Jawa Timur. 

Dalam menghadapi persaingan antar pasar digital yang semakin ketat, pelaku 

usaha seperti Flora Store memanfaatkan platform online untuk menjangkau 

konsumen yang lebih luas dan meningkatkan penjualan. Data penjualan bulan 

April 2024 hingga Maret 2025 dianalisis dengan bantuan perangkat lunak Tableau. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Shopee menempati posisi cash cow karena 

performa penjualannya stabil dan mendominasi, sedangkan TikTok Shop berada 

pada posisi question marks, karena tingkat pertumbuhan tinggi namun 

penjualannya tidak stabil. Penelitian ini memberikan gambaran strategis 

mengenai pemanfaatan platform digital dalam mengembangkan home industry 

sekaligus menyarankan perlunya pendekatan pemasaran konten yang lebih 

agresif. 

 

Abstract 

 

This study aims to analyse the sales performance of two e-commerce platforms, 

Shopee and TikTok Shop, using sales data from Flora Store, a home-based perfume 

business located in Lamongan, East Java. In the face of increasingly fierce 

competition between digital markets, businesses such as Flora Store are utilising 

online platforms to reach a wider consumer base and increase sales. Sales data from 

April 2024 to March 2025 were analysed using Tableau software. The results 

of the analysis show that Shopee occupies the cash cow position due to its stable 

and dominant sales performance, while TikTok Shop is in the question mark 

position, as it has high growth rates but unstable sales. This study provides a 

strategic overview of the use of digital platforms in developing home industries and 

suggests the need for a more aggressive content marketing approach. 
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1. PENDAHULUAN 

Industri parfum merupakan salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan pesat, baik di tingkat global 

maupun nasional (Ahmed et al., 2019)(Alfarisi et al., 2024). Di Indonesia, perkembangan industri ini tidak hanya 

didominasi oleh perusahaan besar, tetapi juga oleh usaha kecil dan menengah (UKM), termasuk industri rumahan 

(home industry) (Lia et al., 2025). Data pra penelitian melalui wawancara menunjukkan bahwa pada September 

2020, produk parfum, cologne, dan merek lokal mengalami pertumbuhan sebesar 3,8%, dengan peningkatan 

transaksi penjualan hampir dua kali lipat dibandingkan periode yang sama pada tahun sebelumnya. Salah satu 

industri rumahan yang tengah berkembang adalah Flora Store di Lamongan, yang memproduksi berbagai varian 

parfum dengan target pasar lokal maupun regional. 

Sebagai industri rumahan, Flora Store menghadapi berbagai tantangan dalam mempertahankan eksistensinya 

di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat. Tantangan tersebut mencakup keterbatasan sumber daya 

manusia, modal usaha, inovasi produk, hingga strategi pemasaran yang belum optimal (Parinduri & Rahmat, 

2022). Selain itu, persaingan dengan produk impor dan merek ternama menjadi hambatan dalam memperluas 

jangkauan pasar. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang tepat, berbasis data, dan mampu merespons 

perubahan pasar secara adaptif (Winata et al., 2024) (Lubis et al., 2025). 

Salah satu pendekatan yang dapat digunakan dalam menyusun strategi pemasaran yang efektif adalah analisis 

BCG Matrix (Boston Consulting Group) (Rahma Krisna et al., 2023). Metode ini mengkategorikan produk ke dalam 

empat kuadran berdasarkan dua variabel utama: pangsa pasar relatif dan laju pertumbuhan pasar. Keempat 

kuadran tersebut adalah Stars, Cash Cows, Question Marks, dan Dogs (Saputra et al., 2020).  

Meskipun sejumlah penelitian sebelumnya telah memanfaatkan BCG Matrix dalam perancangan strategi 

pemasaran, sebagian besar studi tersebut masih berfokus pada skala usaha menengah atau perusahaan dengan 

struktur manajemen yang lebih mapan (Nabilasamba, 2023)(Sabili et al., 2024). Beberapa di antaranya juga 

menggabungkan BCG Matrix dengan metode lain seperti SWOT atau sistem inferensi fuzzy (Gilang Permata et al., 

2020) (Putri, 2025), namun belum secara spesifik menelusuri efektivitas penerapan strategi ini pada industri 

rumahan dengan keterbatasan sumber daya (F Fitria et al., 2024). Selain itu, penelitian yang mengkaji pemanfaatan 

platform digital seperti Shopee dan TikTok Shop dalam kaitannya dengan strategi BCG masih sangat terbatas, 

padahal platform-platform ini memiliki potensi besar dalam memperluas jangkauan pemasaran produk lokal. Oleh 

karena itu, masih terdapat celah penelitian dalam mengintegrasikan analisis BCG Matrix dengan praktik pemasaran 

digital pada konteks home industry yang berskala mikro. (Prawira et al., 2024)(Praditya et al., 2024) 

BCG Matrix merupakan alat manajerial yang penting dalam analisis portofolio produk atau unit bisnis, dan 

telah banyak digunakan dalam praktik manajemen strategis (Sari, 2019). Dengan bantuan alat ini, organisasi dapat 

memahami posisi produk mereka di pasar serta merumuskan strategi jangka panjang yang lebih terarah. Di sisi 

lain, platform pemasaran digital kini menjadi sarana utama dalam menjangkau konsumen, baik melalui media 

sosial, marketplace, maupun aplikasi berbasis internet (Rosadi & Utami, 2018). 

Selain memahami posisi produk melalui BCG Matrix, keberhasilan strategi pemasaran juga sangat dipengaruhi 

oleh kemampuan pelaku usaha dalam memanfaatkan platform digital secara tepat (Rosyida, et al, 2023). Dalam 

konteks UKM, penggunaan media sosial, marketplace, serta aplikasi komunikasi telah menjadi sarana utama dalam 

memperkenalkan dan mendistribusikan produk kepada konsumen (Setianingsih & Aziz, 2022). Namun, pemilihan 

dan pengelolaan platform pemasaran digital yang tepat masih menjadi tantangan, terutama bagi industri rumahan 

yang memiliki keterbatasan sumber daya (Agustina & Soebandhi, 2025). Oleh karena itu, analisis mendalam 

terhadap efektivitas masing-masing platform sangat penting agar strategi pemasaran yang dirancang benar-

benar sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik pasar yang dituju (Nisa et al., 2018). 

Berdasarkan latar belakang dan kajian literatur tersebut, penelitian ini bertujuan untuk merancang dan 

mengimplementasikan strategi pemasaran berbasis BCG Matrix pada Flora Store sebagai upaya meningkatkan 

daya saing di pasar lokal dan regional.  

 

2. METODE 

Penelitian ini dilakukan pada industri rumahan Flora Store yang berlokasi di Kabupaten Lamongan dan 

bergerak dalam penjualan produk parfum. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh aktivitas pemasaran 

produk parfum pada Flora Store, khususnya melalui platform digital. Penentuan sampel dilakukan 

berdasarkan kriteria dalam analisis BCG Matrix, yaitu berdasarkan tingkat pertumbuhan pasar (market growth) 

dan pangsa pasar relatif (market share) dari platform pemasaran yang digunakan. 



Jutin : Jurnal Teknik Industri Terintegrasi, 2025, 8(4), Pages 3898-3905 

 

 

Page 3901 of 3905 

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan campuran (mixed methods), yang 

menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data 

primer dan sekunder. Data primer diperoleh melalui wawancara dengan pihak pelaku usaha serta 

dokumentasi penjualan selama satu tahun terakhir sebelum penelitian dilakukan. Sementara itu, data 

sekunder dikumpulkan melalui studi pustaka yang mencakup artikel ilmiah di bidang pemasaran serta 

sumber-sumber relevan dari internet yang mendukung konteks penelitian. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis BCG Matrix (Boston Consulting 

Group Matrix), yang berfungsi untuk menentukan posisi produk parfum berdasarkan dua variabel utama yaitu 

pangsa pasar relatif dan tingkat pertumbuhan pasar.  

1. Perhitungan Pangsa Pasar Relatif: 

 

𝑃𝑎𝑛𝑔𝑠𝑎 𝑃𝑎𝑠𝑎𝑟 𝑅𝑒𝑙𝑎𝑡𝑖𝑓 =
𝑃𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘

𝑃𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 𝑡𝑒𝑟𝑏𝑒𝑠𝑎𝑟 𝑑𝑎𝑙𝑎𝑚 𝑘𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖 𝑦𝑎𝑛𝑔 𝑠𝑎𝑚𝑎
 

 

2. Perhitungan Tingkat Pertumbuhan Pasar: 

 

𝑃𝑒𝑟𝑡𝑢𝑚𝑏𝑢ℎ𝑎𝑛 𝑃𝑎𝑠𝑎𝑟 =
𝑃𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 𝑡𝑎ℎ𝑢𝑛 𝑖𝑛𝑖 − 𝑃𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 𝑡𝑎ℎ𝑢𝑛 𝑙𝑎𝑙𝑢

𝑃𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛 𝑡𝑎ℎ𝑢𝑛 𝑙𝑎𝑙𝑢
  𝑋 100% 

 

Dengan pendekatan ini, produk diklasifikasikan ke dalam empat kuadran strategi, yaitu Stars, Cash 

Cows, Question Marks, dan Dogs. Masing-masing kuadran memberikan arah strategi yang berbeda, sehingga 

membantu dalam menentukan keputusan pemasaran yang lebih tepat. 

Untuk mendukung interpretasi hasil analisis, visualisasi data dilakukan menggunakan perangkat lunak 

Tableau. Tableau juga digunakan untuk menyajikan analisis perbandingan performa antar platform secara 

visual dan dinamis, sehingga mempermudah dalam menarik kesimpulan strategis berdasarkan hasil yang 

diperoleh. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menganalisis minat pasar terhadap produk parfum yang dipasarkan melalui Shopee dan TikTok 

Shop selama periode April 2024 hingga Maret 2025. Data menunjukkan perbedaan antara kedua platform. 

 

Tabel 1. Perbandingan penjualan dan pertumbuhan penjualan 

Bulan Penjualan Shopee 
Pertumbuhan 

Shopee 

Penjualan TikTok 

Shop 

Pertumbuhan 

TikTok Shop 

Apr-24 20478 0.00% 10367 0.00% 

May-24 24963 21.90% 26008 150.87% 

Jun-24 23789 -4.70% 15047 -42.14% 

Jul-24 27880 17.20% 19005 26.30% 

Aug-24 23578 -15.43% 9453 -50.26% 

Sep-24 25880 9.76% 12974 37.25% 

Oct-24 26881 3.87% 18653 43.77% 

Nov-24 24998 -7.00% 8546 -54.18% 

Dec-24 25008 0.04% 20903 144.59% 

Jan-25 26368 5.44% 7442 -64.40% 

Feb-25 22816 -14,47% 11.724 57,54% 

Mar-25 24460 7,21% 30,557 160,64% 

 

Tabel di atas menampilkan data penjualan bulanan dan tingkat pertumbuhan penjualan dari dua platform 

digital, yaitu Shopee dan TikTok Shop. Data menunjukkan bahwa Shopee cenderung memiliki volume penjualan 
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yang lebih stabil, sementara TikTok Shop menunjukkan fluktuasi yang signifikan dengan pertumbuhan tinggi di 

beberapa bulan. 

 
Gambar 3. Grafik Penjualan Bulanan 

Grafik di atas menunjukkan tren pertumbuhan penjualan bulanan antara platform Shopee dan TikTok 

Shop selama periode April 2024 hingga Maret 2025. Terlihat bahwa Shopee mengalami fluktuasi pertumbuhan 

yang relatif stabil tanpa lonjakan signifikan, mencerminkan karakter pasar yang lebih matang. Sebaliknya, TikTok 

Shop mengalami pertumbuhan yang sangat fluktuatif, dengan puncak pertumbuhan terjadi pada bulan Mei 2024 

dan Maret 2025, serta penurunan tajam di beberapa bulan lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa TikTok Shop 

masih berada dalam tahap penetrasi pasar yang agresif, dengan potensi besar namun belum sepenuhnya stabil. 

Tabel 2. Hasil Analisis Market Share dan Market Growth 

Platform Total Penjualan Market Share (%) 
Market Growth 

(%) 

Shopee 297.099 19,45 60,91 

Tiktok Shop 190.679 194,75 39,09 

 

Tabel 3. Analisis Minat Pasar 

Indikator Shopee TikTok Shop 

Total Penjualan (unit) 297.099 190.679 

Pertumbuhan Pasar (%) 60,91% 39,09% 

Pangsa Pasar (Index Share) 0,19 1,95 

Pola Minat Konsumen Stabil Meningkat cepat dan fluktuatif 

Segmentasi Pasar Kuat Umum dan Loyal Milenial & Gen Z 

 

Shopee menunjukkan stabilitas pasar melalui strategi promosi klasik seperti gratis ongkir dan diskon, namun 

mulai mengalami kejenuhan pasar karena pertumbuhan yang stagnan. Sementara itu, TikTok Shop menunjukkan 

potensi besar dalam menarik minat pasar baru melalui konten kreatif dan live commerce, terutama di kalangan 

generasi muda. Analisis ini menegaskan bahwa pendekatan tradisional dan berbasis hiburan masing-masing 

memiliki kekuatan, dan kombinasi strategi promosi, teknologi, serta pemahaman tren konsumen menjadi kunci 

keberhasilan jangka panjang. 

Tabel 4. Analisis Pesaing 
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Aspek Shopee TikTok Shop 

Posisi di Pasar Pemain lama (mature market) Pendatang baru (emerging platform) 

Model Bisnis Marketplace tradisional Social commerce 

Target Utama Semua kalangan, urban & rural Milenial, Gen Z, pengguna aktif media social 

Strategi Utama Diskon, gratis ongkir, loyalitas Live streaming, konten video, influencer 

Keunggulan Infrastruktur kuat, brand awareness tinggi Interaktivitas tinggi, konten menarik 

Tantangan Persaingan harga, kejenuhan pasar Kepercayaan pengguna, logistik 

Sumber: Wawancara 

 Shopee unggul sebagai platform mapan dengan basis pengguna luas dan infrastruktur kuat, sementara 

TikTok Shop hadir sebagai penantang baru dengan pertumbuhan agresif berkat strategi social commerce yang 

interaktif. Meskipun Shopee mendominasi penjualan, TikTok Shop mulai menarik perhatian pasar muda dengan 

pendekatan konten kreatif dan live streaming. Analisis BCG Matrix Menggunakan Tableau 

 BCG Matrix digunakan untuk memetakan posisi strategis masing-masing platform berdasarkan dua indikator, 

yaitu market share dan market growth. Berikut ini hasik perhitungan BCG Matrix menggunakan Tableau 

 

 

Gambar 4. Hasil Visualisasi Tableau 

 

  Visualisasi diagram BCG Matrix menunjukkan posisi strategis dua platform digital berdasarkan kombinasi 

antara market share dan growth rate. Titik pada kuadran Cash Cows menunjukkan bahwa salah satu platform 

memiliki pangsa pasar yang tinggi namun pertumbuhan pasar yang rendah, menandakan stabilitas tetapi dengan 

potensi pertumbuhan yang terbatas. Sementara itu, titik di kuadran Question Marks merepresentasikan platform 

dengan pertumbuhan pasar tinggi namun pangsa pasar yang masih relatif rendah, menunjukkan peluang besar 

tetapi juga risiko tinggi. Analisis ini menjadi dasar untuk penentuan strategi pemasaran yang berbeda antara 

platform yang matang dan yang sedang berkembang secara agresif. 

 

Tabel 5. Tabel Hasil Perhitungan Pertumbuhan Pasar 

Indikator Shopee TikTok Shop 

Total Penjualan (Apr–Mar) 297.099 unit 190.679 unit 

Kategori BCG Matrix Cash Cow Question Mark → Star (berpotensi) 

Pertumbuhan Pasar (%) 60,91% 39,09% 

Pola Penjualan Stabil Fluktuatif tapi meningkat tajam di akhir 

Engagement & Konten Rendah–sedang Sangat tinggi (konten & live) 

 

  Shopee masih menjadi platform e-commerce yang dominan berkat brand awareness yang kuat dan 

jaringan logistik yang andal. Namun, dari sisi interaksi dan pengaruh konten, TikTok Shop mulai unggul dengan 

pendekatan yang menggabungkan hiburan dan belanja secara real-time. Strategi social commerce yang 
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diterapkan TikTok Shop mampu menarik minat pasar baru, terutama dari kalangan muda. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun Shopee memimpin dari sisi infrastruktur dan pengguna lama, TikTok Shop menawarkan inovasi 

yang relevan dengan tren konsumen saat ini dan berpotensi menjadi pesaing kuat di masa depan. Berdasarkan 

tabel diatas dapat diketahui bahawa platform Shopee berada pada kategori cash Cow, sedangkan TikTok Shop 

masuk dalam kategori Question Marks. 

 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk membandingkan kinerja antara dua polatform e-commerce yang digunakan 

oleh Flora Store yaitu Shopee dan TikTok Shop dalam kurun waktu April 2024 hingga Maret 2025. Berikut ini 

merupakan kesimpulan yang dapat diambil setelah melakukan studi kasus penelitian desain dan implementasi 

strategi pemasaran berdasarkan boston matrix di Flora Store yaitu Shopee dan TikTok Shop memiliki pendekatan 

pemasaran yang sangat berbeda, baik dari segi karakteristik maupun efektivitas. Dan efektivitas platform dapat 

dibandingkan berdasarkan dua indikator utama, yaitu jumlah penjualan dan stabilitas pertumbuhan.  

Berdasarkan hasil analsisi posisi BCG Matrix dan performa data, strategi yang disarankan untuk masing 

masing platform adalah: 

a. Shopee (posisi: cash cow) 

Fokus strategi pada retensi pelanggan, seperti program loyalitas, langganan premium, dan personalisasi 

produk sebagai berikut: Optimalisasi biaya operasional melalui efisiensi logistik, sistem pemrosesan pesanan, 

dan integrasi data penjual-pembeli. Menjaga dominasi pasar dengan mempertahankan kualitas layanan 

pelanggan. Melakukan inovasi bertahap dalam hal teknologi platform dan pengalaman pengguna untuk 

tetap relevan dan mencegah perpindahan pengguna ke platform lain. 

b. TikTok Shop (posisi: question marks) 

Stabilisasi pertumbuhan melalui penguatan sistem logistik, penyaringan seller yang berkualitas, dan 

peningkatan kepercayaan konsumen terhadap proses transaksi. Fokus pada segmen produk yang cocok 

untuk karakteristik TikTok, Seperti fashion, kecantikan, dan barang lifestyle. Memperluas strategi promosi 

berbasis konten secara lebih terstruktur, termasuk kemitraan dengan KOL (key opinion leader) dan mikro 

influencer. Diversifikasi kanal distribusi didalam ekosistem TikTok (feed, live shopping, dan ads) agar tidak 

bergantung pada viralitas semata. 
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