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 Berdasarkan letak geografis, Indonesia termasuk negara dengan iklim tropis sehingga termasuk 
negara agraria. Sektor pertanian mengalami pertumbuhan dan kinerja ekspor selama pandemi 
Covid-19, pertumbuhan positif tersebut sebesar 1,75%. Dalam menunjang sektor pertanian, PT 
Pupuk Kalimantan Timur adalah salah satu produsen pupuk terbesar di Indonesia saat ini, dengan 
produk pupuk NPK Pelangi. Keberadaan Asean Free Trade Area (AFTA) sejak 1992, memberikan 
peluang produsen pupuk dalam negeri untuk membuka pasar secara global, namun hal ini juga 
bisa menjadi ancaman karena masuknya produk luar kedalam pasar domestik. Beberapa produk 
pupuk yang menguasai pasar saat ini adalah NPK Mutiar dan Yaramila. Hal ini mengharuskan PT 
Pupuk Kalimantan Timur membutuhkan Strategi Pemasaran yang tepat untuk meningkatkan 
penjualan produk. Dalam menentukan strategi pemasaran yang efektif dan efisiean adalah dengan 
mendaftarkan faktor evaluasi internal (IFE) dan eksternal (EFE) produk, mengetahui posisi pasar 
dan klasifikasi startegi dengan Matriks Internal Ekternal (IE). Selanjutnya dapat dilakukan analisis 
Strength, Weakness, Opportunities, dan Threats (SWOT) untuk mengetahui strategi usuluan dan 
terakhir mengambil keputusan setiap strategi hasil analisis SWOT akan dierikan skor terbaik pada 
matriks Quantitative Startegic Planing Matrix (QSPM). NPK Pelangi 16 16 16 berada pada Grow 
and Build. Klasifikasi strategi yang sebaiknya dilakukan adalah penetrasi pasar, pengembangan 
pasar dan pengembangan produk. 

 

 

1. Pendahuluan 

Berdasarkan letak geografis, Indonesia termasuk negara 
dengan iklim tropis. Hal ini menjadikan Indonesia sebagai 
negara agraria (pertanian). Sektor pertanian mengalami 
pertumbuhan dan kinerja ekspor selama pandemi Covid 19. 
Pertumbuhan positif ekonomi sebesar 1,75% terdapat pada 
tanaman pangan, hortikultura, perkebunan, dan jasa pertanian. 
Selain itu, ekspor di sektor pertanian meningkat 14,03% 
pertumbuhan ini berbanding lurus dengan kebutuhan 
pertanian salah satunya kebutuhan pupuk [1], [2]. Pupuk NPK 
merupakan pupuk buatan berbentuk cair atau unsur hara 
utama seperti nitrogen, fosfor dan kalium. Pupuk NPK 
merupakan salah satu jenis pupuk majemuk yang paling 
digunakan pada pertanian, perkebunan dan industri 
pertanaman. Menurut data dari Asosiasi Produsen Pupuk 
Indonesia, konsumsi urea pada 2018 meningkat 5%, serta 
penggunaan unsur nitrogen, fosfor dan kalium Pupuk NPK 
meningkat 7,88%. Hal ini membuat produsen pupuk N, P dan K 
meningkatkan kapasitas produksinya untuk memenuhi 
kebutuhan pupuk pada sektor pertanian [3], [4]. 

Pupuk merupakan penunjang ketahanan pangan negara, 
pemerintah melalui Badan Usaha Milik Negara (BUMN) 
membuat sektor pengelolaan industri pupuk, salah satunya 
adalah PT Pupuk Kalimantan Timur. Sebagai produsen pupuk 
terbesar di Indonesia bergerak dibidang perdagangan, 
menyelenggarakan kegiatan distribusi dan perdagangan secara 
umum, meliputi ekspor, impor, lokal, intermediate, bahan baku, 
dan bahan penolong seperti peralatan produksi di bidang 

pemupukan, petrokimia, agrokimia, industri pertanian dan 
bidang kimia lainnya. PT Pupuk Kalimantan Timur memiliki 
produk pupuk NPK yang terbagi dalam beberapa kategori, yaitu 
pupuk NPK dan Urea [5]. 

Keberadaan Asean Free Trade Area (AFTA) memberikan 
peluang bagi produsen pupuk Indonesia untuk membuka pasar 
global, namun juga menjadi tantangan bagi industri pupuk 
dalam negeri. Hal ini menyebabkan produsen PT Pupuk 
Kalimantan Timur, faktor ini dipengaruhi oleh salah satunya 
perbedaan harga penjualan dan branding produk oleh 
kompetitor yang lebih dulu dikenal. Kondisi pasar masih 
dikuasai oleh merk Mutiara dan Yaramia, yang memiliki harga 
yang lebih mahal dibandingkan pupuk NPK Pelangi 16 16 16. 
Sampai saat ini NPK Pelangi  hanya mampu menguasai 25% 
pasar [6]. Pupuk NPK Pelangi hadir dengan komposisi yang 
sama, harga yang terjangkau, dan kualitas sama mampu 
menguasai pasar. Berdasar data luas lahan pertanian di 
Samarinda khususnya tanaman hortikultura sebesar 1.323,92 
hektar (ha) serta letak geografisnya yang dekat dengan pabrik 
Pupuk Kaltim. 

Hal ini membuat PT Pupuk Kalimantan Timur memerlukan 
startegi yang tepat untuk meningkatkan penjualan produk 
mereka. Strategi pemasaran yang tepat menjadi faktor penting 
pada peningkatan penjualan di dalam persaingan bisnis, 
mengidentifikasi baik produk, strategi dan distribusi. Salah satu 
strategi alternatif yang dapat digunakan dengan adalah analisis 
Qualitative Srategic Planning Matrix (QSPM). Penelitian dengan 
metode QSPM efektif dengan untuk dapat mengetahui posisi 
pasar produk serta klasifikasi strategi yang efektif dan efisien, 
untuk meningkatkan penjualan produk pupuk non subsidi NPK 
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Pelangi [7]. Strategi penjualan sangat diperlukan untuk 
meningkatkan laba perusahaan [8]. Di jaman teknologi 
informasi yang sangat pesat berkembang, informasi mengenai 
pelanggan adalah hal yang sangat penting untuk dapat bersaing 
dalam persaingan [9]. Sosial media dapat dimanfaat sebagai alat 
promosi yang efektif di jaman internet saat ini [10]. Selain itu, 
perusahaan harus dapat memahami perilaku konsumen untuk 
dapat memanfaatkan peluang ini secara tepat [11]. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini 
mengkaji strategi peningkatan penjualan yang dapat dilakukan 
PT Pupuk Kalimantan di Kota Samarinda. Dalam menentukan 
posisi pasar pupuk non subsisdi NPK Pelangi 16 16 16 dalam 
menghadapi persaingan pasar dan menerapkan strategi 
pemasaran terbaik untuk meningkatkan penjualan pupuk non 
subsidi NPK Pelangi 16 16 16. Penelitian ini memberikan 
kontribusi teoritis terhadap pengembangan metode strategi 
pemasaran pada produk pupuk. Kontribusi praktisnya adalah 
PT Pupuk Kalimantan dapat memanfaatkan hasil penelitian ini 
untuk dapat bersaing di AFTA. 

2. Metode dan material 

Analisis Quantitative Strategy Planning Matrixs (QSPM) 
merupakan salah satu metode analisis keputusan yang 
digunakan untuk mendapatkan daftar alternatif strategi 
prioritas. Analisis tersebut diukur secara objektif berdasarkan 
faktor Matriks Internal Factors Evaluation (IFE) dan Matriks 
Matriks External Factors Evaluation (EFE), Internal Eksternal 
(IE) untuk mengetahui posisi pasar dan matriks Strength, 
Weakness, Opportunities, dan Threats (SWOT) dalam 
menentukan strategi. Data tersebut digunakan sebagai input 
dalam analisis Quantitative Strategy Planning Matrixs (QSPM) 
sesuai dengan nilai Attractive yang menunjukan posisi pasar 
dan strategi efektif efisein yang dapat dilakukan [12].  

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui posisi pupuk 
non subsisdi NPK Pelangi 16 16 16 dalam menghadapi 
persaingan pasar dan mengetahui usulan penerapan strategi 
terbaik untuk meningkatkan penjualan pupuk non subsidi NPK 
Pelangi. Dalam tahap pengumpulan sumber data primer 
diperoleh berdasarkan wawancara dengan petani secara 
langsung diwakili ketua-ketua kelompok di wilayah lahan 
pertanian dan hortiultura di Samarinda. Kemudian melakukan 
observasi, peneliti juga melakukan pengamatan langsung 
terhadap lokasi penelitian, jenis tanaman petani maupun 
produk pupuk yang biasa digunakan.  

Hasil wawancara dan survei diolah menjadi kusioner 
kepada 12 kios resmi di wilayah Kota Samarinda. Tidak hanya 
data primer, data sekunder juga diperlukan dalam tahap 
pengumpulan data. Data skunder diperoleh berdasarkan 
sumber buku-buku yang terkait, mempelajari hasil penelitian 
terdahulu, data-data dari perusahaan yang tersedia, serta 
literatur-literatur relevan yang menunjang [13].  

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan melalui 
kuesioner, kemudian dilakukan pengolahan data. Pengolahan 
data dilakukan setelah mendapatkan data yang sesuai sehingga 
bisa dilakukan langkah selanjutnya. Matriks External Factors 
Evaluation (EFE) merupakan salah satu bentuk penelusuran 
pengaruh lingkungan eksternal, dapat dilakukan dengan 
menggunakan matriks External Factors Evaluation (EFE). Cara 
pembuatan EFE adalah melalui pembuatan matrik dalam 
bentuk kolom pembobotan dan rating peluang dan ancaman 
dengan parameter tertentu [14].  

Matriks Internal Factors Evaluation (IFE) merupakan salah 
satu bentuk penelusuran pengaruh lingkungan internal. Dalam 
analisis IFE melalui pembuatan matriks dalam bentuk kolom 
pembobotan dan rating kekuatan dan kelemahan dengan 
parameter tertentu. Analisis ini dilakukan untuk mengetahui 
total skor rating bobot setiap faktor internal.  

 
Gambar 1. Matriks Internal Eksternal (IE) 

Tabel 1. 
Matriks SWOT 

 Strengths (S) 
Kekuatan Internal 

Weaknesses (W) 
Kelemahan Internal 

Opportunities (O) 
Tentukan 
Peluang 
Eksternal 

SO: strategi yang 
menggunakan 
kekuatan untuk 
memanfaatkan 
peluang 

WO: strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan untuk 
memanfaatkan 
peluang 

Treaths (T) 
Tentukan 
Ancaman 
Eksterna 

ST: strategi yang 
menggunakan 
kekuatan untuk 
mengatasi ancaman 

WT: strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan dan 
menghindari ancaman 

Selanjutnya baik skor matriks EFE dan IFE akan 
menunjukan posisi pasar produk yang dapat dilihat pada 
Matriks Internal Eksternal (IE) pada tahap berikutnya [15].  
Pada tahap analisis dilakukan pengolahan data berupa Matriks 
Internal Eksternal (IE) untuk mengetahui posisi pasar produk, 
serta klasifikasi strategi terbaik yang akan dilakukan. 

Analisis ini dilakukan dengan meletakan titik skor rating 
dan bobot masing-masing Matriks Internal Factors Evaluation 
(IFE) dan Matriks External Factors Evaluation (EFE). Pemetaan 
skor matriks EFE dan IFE yang dihasilkan dari tahap ini 
masukkan (fase masukan) dan posisikan perusahaan dalam 
tampilan sembilan kisi [16]. Pada sumbu horizontal matriks IE, 
skor total dari 1.0 hingga 1.99 menunjukkan posisi internal 
lemah; nilai dari 2.0 hingga 2.99 adalah sedang; nilai dari 3.0 
hingga 4.0 adalah posisi internal yang kuat. Pada sumbu vertikal 
matriks IE, skor bobot total dari 1.0 hingga 1.99 menunjukkan 
posisi eksternal yang lemah; nilai antara 2.0 dan 2.99 
menunjukkan dampak eksternal yang sedang; nilai dari 3.0 
hingga 4.0 akan berdampak kuat secara eksternal [17]. 
Penentuan strategi untuk pemasaran pupuk non subsidi NPK 
Pelangi menggunakan matriks SWOT dilakukan setelah 
mengetahui posisi NPK Pelangi dari matriks IE. Matriks SWOT 
akan memformulasikan strategi dengan cara melakukan 
kombinasi antara faktor internal dan eksternal perusahaan 
dilihat pada Tabel 1 [18]. Langkah selanjutnya adalah tahap 
pengambilan keputusan. Pada tahap ini strategi-strategi yang 
diperoleh dari matriks Strength, Weakness, Opportunities, dan 
Threats (SWOT). Setelah semua strategi telah diklasifikasikan 
sesuai posisi pasar pada Matriks Internal Eksternal (IE). 
Analisis Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) 
dilakukan dengan memeberikan Atractive Score, yang akan 
menunjukan urutan strategi terbaik sesuai dengan nilai skornya 
[19].     

3. Hasil dan pembahasan 

Dari data yang diperoleh selanjutnya dilakukan pengolahan 
data. Pengolahan data dilakukan beberapa tahapan, yaitu tahap 
input (input stage), tahap pencocokan (matching stage), dan 
tahap keputusan (decision stage). Beberapa faktor yang telah 
dinilai oleh responden didapatkan berdasarkan hasil riset 
mengenai pengetahuan produk, hasil wawancara dengan 
konsumen serta kondisi yang ditemukan selama penelitian 
berlangsung [20].  
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Tabel 2. 
Pembobotan kekuatan (strength) 

No 
 
Internal Faktor Evaluasi 

 
Jumlah skor 

 
Rating 

 
Bobot 

 
Bobot X 
Rating 

1  Harga pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 terjangkau ketimbang pupuk NPK lain  45  3.75  0.13  0.48 
2  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 merupakan pupuk berkualitas  38  3.17  0.11  0.34 
3  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 tersedia dalam kemasan 25 Kg  29  2.42  0.08  0.20 
4  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 tersedia dalam dalam bentuk blending dan fuse  30  2.50  0.08  0.21 
5  Pupuk non subsidi NPK Pelangi memberikan layanan Demonstrasi Plot (Demplot)  21  1.75  0.06  0.10 

Tabel 3. 
Pembobotan kelemahan (weakness) 

No 
 
Internal Faktor Evaluasi 

 
Jumlah skor 

 
Rating 

 
Bobot 

 
Bobot X 
Rating 

1  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 belum tersedia kemasan varian repack  43  3.58  0.12  0.44 
2  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 tidak banyak tersedia di kios  38  3.17  0.11  0.34 
3  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 slowrelease dibandingkan produk pesaing  36  3.00  0.10  0.31 

4 
 Kapasitas produksi pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 kurang maksimal dibanding 
produsen lain 

 
34 

 
2.83 

 
0.10 

 
0.27 

5  Pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 belum mampu menguasai pasar  39  3.25  0.11  0.36 

Tabel 4. 
Pembobotan peluang (opportunity) 

No 
 
Eksternal Faktor Evaluasi 

 
Jumlah skor 

 
Rating 

 
Bobot 

 
Bobot X 
Rating 

1  Kota Samarinda memiliki luas lahan pertanian yang cukup besar 1.323,92 Ha  32  2,67  0.11  0.30 
2  Stakeholder menyediakan berbagai program  untuk ketahanan pangan nasional  39  3.25  0.13  0.41 
3  Kelangkaan pupuk subsidi yang disedikan oleh pemerintah  38  3.17  0.12  0.39 
4  Potensi pasar untuk kebutuhan pangan di Samarinda cukup besar  27  2,25  0.09  0.20 

Tabel 5. 
Pembobotan ancaman (threat) 

No 
 
Eksternal Faktor Evaluasi 

 
Jumlah skor 

 
Rating 

 
Bobot 

 
Bobot X 
Rating 

1  Produk pupuk NPK pesaing lebih sering tersedia di kios-kios  38  3.17  0.12  0.39 
2  Produk pupuk NPK pesaing tersediadalam kemasan varian repack  42  3.50  0.14  0.48 
3  Petani masih bergantung sekali dengan pupuk subsidi yang disediakan oleh pemerintah  46  3.83  0.15  0.58 
4  Pesaing memberikan berbagai rewards kepada kios dengan penjualan produk terbanyak  37  3.08  0.12  0.37 

Pembobotan dan evaluasi matriks Internal Factor Evalution 
(IFE) didasarkan pada data yang dikumpulkan dalam diskusi 
dengan Kelompok Tani dan Pemilik Kios. Setelah membahas 
dan memberikan kuesioner, hasil evaluasi pembobotan dan 
penilaian matriks IFE pada Tabel 2 dan Tabel 3 [21]. 
Pembobotan matriks External Factor Evalution (EFE) 
didasarkan pada data yang dikumpulkan dalam diskusi dengan 
Kelompok Tani dan Pemilik Kios. Setelah membahas dan 
memberikan kuesioner, hasil evaluasi pembobotan dan 
penilaian matriks EFE pada Tabel 4 dan Tabel 5 [22].  

Konsep matriks Internal Eksternal (IE) dapat dibagi menjadi 
tiga bidang utama yang memiliki signifikansi strategis yang 
berbeda. Pada posisi pertama I, II dan IV dapat digambarkan 
sebagai pertumbuhan dan pembentukan, strategi yang tepat 
pada posisi ini ialah penetrasi pasar, pengembangan pasar dan 
pengembangan produk. Selanjutnya pada posisi kedua III, V, 
atau VII posisi menjaga dan mempertahankan, yang harus 
dilakukan pada posisi ini adalah penetrasi pasar dan 
pengembangan produk. Terakhir pada posisi ketiga VI, VIII dan 
IX adalah harvest and divestiture strategi tepat yang dapat 
dilakukan pada posisi ini ialah pengembalian saham, menjual 
aset dan evaluasi kinerja divisi [23]. 

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh nilai bobot 
untuk masing-masing matriks External Factors Evaluation 
(EFE) dan matriks Internal Factors Evalution (IFE), 3,24 dan 

3,05. Selanjutnya nilai tersebut terletak pada baris dan kolom I, 
menunjukan bahwa saat ini produk pupuk non subsidi NPK 
Pelangi 16 16 16 sedang dalam kondisi Grow and Build. Kondisi 
Grow and Build mengharuskan perusahaan untuk fokus 
melakukan penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan 
pengembangan produk kadang disebut sebagai strategi-strategi 
intensif (intensive strategies) sebab hal-hal tersebut 
mengharuskan adanya upaya-upaya intensif jika posisi 
kompetitif sebuah perusahaan dengan produk yang ada saat ini 
ingin membaik [24]. 
 

 
Gambar 2. Matriks IE 
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Tabel 6.  
Hasil matriks SWOT Grow and Build 

No  Strategi  Aksi 

1  Penetrasi pasar  1. Memanfaatkan keuntungan demografi melalui layanan demplot kepada pelanggan/konsumen 
2. Mengadakan workshop, sharing produk knowledge dengan petani/konsumen mengenai pengaplikasian pupuk 
3. Menyediakan banner di kios berisikan layanan pelanggan, keunggulan produk dan tertimoni 

2  Pengembangan 
pasar 

 1. Membuat program yang terintegrasi satu sama lain dan saling menguntungkan, bekerjasama dengan 
Stakeholder. 
2. Mengadakan event promosi secara rutin dan berkala, untuk membuka peluang pasar baru. 
3. Menjaga ketersediaan produk di setiap kios-kios 

3  Pengembangan 
produk 

 1. Melibatkan Departemen Pemasaran dalam menentukan kemasan produk 
2. Memproduksi kemasan ekonomis repack 5 Kg 

Tabel 7.  
Peringkat alternatif strategi 

No  Alternatif strategi  TAS  Peringkat  Kategori 

1  Memanfaatkan keuntungan demografi melalui layanan demplot kepada 
pelanggan/konsumen 

 5,725  3  Penetrasi pasar 

2  Mengadakan workshop, Sharing Produk Knowledge bersama 
petani/pelanggan/konsumen mengenai pengaplikasian pupuk 

 5,22  7  Penetrasi Pasar 

3  Menyediakan banner di kios berisikan layanan pelanggan, keunggulan produk 
dan tertimoni 

 4,89  8  Penetrasi Pasar 

4  Memberikan rewards menarik kepada kios yang mencapai target  5,68  4  Penetrasi Pasar 

5  Membuat program yang terintegrasi satu sama lain dan saling 
menguntungkan, bekerjasama dengan Stakeholder 

 5,995  1  Pengembangan 
Pasar 

6  Mengadakan event promosi secara rutin dan berkala, untuk membuka peluang 
pasar baru 

 4.295  9  Pengembangan 
Pasar 

7  Menjaga ketersediaan produk di setiap kios-kios  5,49  5  Pengembangan 
Pasar 

8  Melibatkan Departemen Pemasaran dalam menentukan kemasan produk  5,485  6  Pengembangan 
Produk 

9  Memproduksi kemasan ekonomis repack 5 Kg  5.875  2  Pengembangan 
Produk 

Pada Tabel 6 diperoleh beberapa strategi dengan cara 
menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang, 
meminimalkan kelemahan untuk menangkap peluang, 
menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman dan 
meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman. Strategi 
strength oppotunity (SO) bertujuan memaksimalkan kekuatan 
internal dan memanfaatkan peluang sebesar-besarnya. Dari 
strategi SO diperoleh sesuai dengan hubungan masing-masing 
strategi, yaitu membuat program yang terintegrasi satu sama 
lain dan saling menguntungkan, bekerjasama dengan 
stakeholder, serta memanfaatkan keuntungan demografi 
melalui layanan Demplot kepada pelanggan.  

Strategi strength threats (ST) Strategi ini bertujuan untuk 
menggunakan kekuatan internal yang dimilki perusahaan 
dengan cara menghindari ancaman eksternal. Strategi ST yang 
diperoleh yaitu mengadakan Workshop, Sharing Produk 
Knowledge bersama petani/pelanggan/konsumen mengenai 
pengaplikasian pupuk. Strategi Weekness Oppurtunity (WO) 
diterapkan dengan memanfaatkan peluang eksternal dan 
mengatasi kelemahan-kelemahan internal. Strategi yang 
diperoleh pada penelitian ini adalah melibatkan Departemen 
Pemasaran dalam menentukan kemasan produk dan menjaga 
ketersediaan produk di setiap kios-kios. 

Strategi Weekness Thrats (WT) ditentukan berdasarkan 
kegiatan yang bersifat defensif dan ditujukan meminimalkan 
kelemahan internal serta menghindari ancaman eksternal. 
Strategi WT yang dapat dilakukan dengan mengadakan event 
promosi secara rutin dan berkala, untuk membuka peluang 
pasar baru, menyediakan Banner di kios berisikan layanan 
pelanggan, keunggulan produk, testimony, memproduksi 
kemasan ekonomis repack 5 Kg, dan memberikan rewards 
menarik kepada kios yang mencapai target. 

Matriks Quantitative Strategy Palnning Matrixs (QSPM) 
merupakan analisis untuk mendesain daya tarik alternatif dari 
beragai tindakan alternatif. Penyusunan strategi sesuai dengan 
peringkat masing-masing alternatif strategi, peringkat strategi 
didapatkan berdasarkan Total Attractive Score  (TAS) tertinggi 
[25]. Peringkat untuk masing-masing alternatif dapat dilihat 
pada Tabel 7. 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh Total Attractive 
Score (TAS), alternatif strategi yang paling menarik dan 
diprioritaskan untuk diterapkan dalam strategi pemsaran 
produk pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 adalah 
melakukan pengembangan pasar, yaitu membuat program yang 
terintegrasi satu sama lain dan saling menguntungkan, 
bekerjasama dengan Stakeholder dengan skor 5,995. 
Sementara strategi yang kurang diminati adalah Mengadakan 
event promosi secara rutin dan berkala, untuk membuka pasar 
baru mendapatkan skor paling rendah 4,295. Hal ini kurang 
diminati karena akan menghabiskan anggaran yang cukup 
besar. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 
diambil kesimpulan, analisis Matriks Internal Eksternal (IE) 
yang telah dilakukan pupuk non subsidi NPK Pelangi 16 16 16 
terletak pada baris dan kolom I yaitu Grow and Build. Klasifikasi 
strategi yang sebaiknya dilakukan adalah penetrasi pasar, 
pengembangan pasar dan pengembangan produk. Hasil strategi 
terbaik yang dapat dilakukan adalah menerapkan strategi 
pengembangan pasar yaitu, memasarkan produk pupuk non 
subsidi NPK Pelangi 16 16 16 berkolaborasi dengan Program 
Makmur, menerapkan strategi pengembangan produk dengan 
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menghadirkan kemasan 5 Kg, dan menerapkan strategi 
pengembangan pasar dengan memberikan layanan demplot 
pupuk gratis kepada petani, sehingga produk dapat lebih cepat 
diadaptasi oleh konsumen. 
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