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ABSTRAK

TINJAUAN STRATEGI MARKETING ONE TO ONE PADA
PT PERKEBUNAN NUSANTARA | REGIONAL 7

Oleh
Natasya Cintia Putri
Strategi marketing one to one merupakan pendekatan pemasaran modern yang
menekankan pada personalisasi interaksi antara perusahaan dan pelanggan.
Bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dan meningkatkan
loyalitas. Dalam strategi ini, kebutuhan unik setiap individu dipahami guna
menyusun penawaran yang relevan dan bernilai tinggi. Konsep dasar pemasaran
one to one meninjau manfaat yang ditawarkan, tantangan dalam implementasi,
serta studi kasus penerapan di berbagai sektor industri. Melalui pendekatan
deskriptif-kualitatif, observasi, serta analisis dokumen internal. Kajian ini
menunjukkan bahwa pemasaran one to one efektif dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan dan keunggulan kompetitif pada PT. Perkebunan Nusantara | Regional
7, terutama ketika didukung oleh pemanfaatan teknologi informasi dan data
pelanggan secara optimal. Namun, keberhasilan strategi ini sangat tergantung pada
kemampuan perusahaan dalam mengelola data, menjaga privasi pelanggan, serta
menciptakan interaksi yang bermakna dan berkelanjutan. Penerapan one to one
marketing tidak hanya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, tetapi juga
memperbesar peluang retensi dan referensi pelanggan, sehingga berkontribusi pada
pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan. Secara keseluruhan, tinjauan ini
menyoroti bahwa keberhasilan pemasaran one to one sangat bergantung pada
kemampuan perusahaan dalam mengelola data pelanggan, membangun komunikasi

yang relevan, serta menyeimbangkan antara personalisasi dan efisiensi operasional.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran One to One, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas

Pelanggan, PT Perkebunan Nusantara | Regional 7.
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MOTTO

“Never complain, never explain. And what it means is don’t complain about life.
Don’t explain, what you’re doing or why you’re doing, just do it. And let your

action speak for themselves.”

-Robert Greene-
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dunia bisnis yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk
mampu menciptakan dan mempertahankan keunggulan bersaing. Sebagai salah
satu perusahaan terdiversifikasi unggul dan berdaya saing global, PT Perkebunan
Nusantara | Regional 7 dihadapkan pada tantangan untuk mempertahankan dan
meningkatkan pangsa pasar. Dalam era globalisasi dan digitalisasi saat ini,
persaingan di sektor agribisnis semakin ketat, strategi pemasaran yang efektif
menjadi kunci untuk menarik perhatian pelanggan dan mempertahankan loyalitas
pelanggan. Pemasaran merupakan ilmu atau seni dalam memilih pasar yang
menjadi sasaran serta meraih dan mempertahankan pelanggan. Strategi marketing
one to one merupakan pendekatan yang menekankan pada hubungan personal
antara perusahaan dan pelanggan. Melalui pemahaman yang mendalam tentang
kebutuhan dan preferensi masing-masing individu, perusahaan dapat menawarkan
produk yang lebih relevan dan sesuai dengan harapan pelanggan. Kepuasan
pelanggan akan terpenuhi apabila mereka memperoleh apa yang mereka inginkan,

maka akan semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan (Gultom et al., 2020).

PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 memiliki beragam produk, seperti
CPO/Karet dan teh. Diversifikasi produk ini menciptakan peluang untuk
menerapkan strategi pemasaran yang lebih tersegmentasi. Dengan pendekatan one
to one, perusahaan dapat lebih responsif terhadap dinamika pasar dan permintaan
yang bervariasi. Selain itu, pentingnya menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggan
tidak hanya pada kontribusi finansial yang diberikan pelanggan, tetapi juga pada
reputasi dimata pelanggan. Penerapan teknologi informasi dalam strategi

pemasaran telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan. Data



analitik memungkinkan PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 untuk
mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan, sehingga dapat menciptakan
pengalaman yang lebih personal dan sesuai dengan kebutuhan pasar. Salah satu
tantangan dalam penerapan strategi one to one adalah pengelolaan data pelanggan
yang efektif. PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 perlu memastikan bahwa data
yang dikumpulkan akurat dan aman. Kualitas data sangat penting untuk
mendukung keberhasilan strategi pemasaran ini. Pelatihan karyawan juga menjadi
aspek penting dalam menerapkan strategi ini. Semakin baik corporate value yang
dilakukan oleh karyawan maka kinerja karyawan akan semakin meningkat dan
mampu menginternalisasi dan mengaplikasikan nilai-nilai perusahaan (Sutisna et
al., 2014). Karyawan yang terampil dan memahami konsep one to one dapat
membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas,
dan kepuasan pelanggan. PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 harus memastikan
bahwa setiap interaksi dengan pelanggan mencerminkan nilai-nilai perusahaan dan
komitmen terhadap keberlanjutan, yang akan memperkuat citra perusahaan di mata
konsumen. Tinjauan literatur tentang strategi marketing one to one menunjukkan
bahwa pendekatan ini telah berhasil diadopsi oleh berbagai perusahaan di sektor

lain.

Upaya untuk memperoleh gambaran yang objektif dan terukur mengenai
hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumennya, dilakukan suatu
penilaian agar PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 dapat mengetahui tingkat
loyalitas pelanggan terhadap produk dan layanan yang diberikan PT Perkebunan
Nusantara | Regional 7, penilaian dilakukan secara berkala selama periode
Januari hingga Desember 2023. Penilaian ini mencakup beberapa indikator
utama, seperti frekuensi pembelian ulang durasi hubungan pelanggan,
rekomendasi kepada pihak lain, serta kepuasan terhadap layanan. Rincian hasil

penilaian tersebut disajikan pada Tabel 1.1 berikut.



Tabel 1.1 Rincian Penilaian Loyalitas Pelanggan PT Perkebunan Nusantara
| Regional 7

Pernyataan Indeks

Perusahaan saya, bukan perusahaan yang mudah untuk 85.71
berganti perusahaan pemasok CPO/Karet

Pada kesempatan yang akan datang, saya pasti akan membeli 80.00
produk PTPN

Saya khawatir berganti-ganti supplier akan berisiko bagi bisnis 80.00

saya

Kami lebih senang membeli produk PTPN daripada produk 80.00

perusahaan lain

Walaupun terkadang kurang memuaskan, saya tetap memilih 80.00
produk PTPN

Jika ada rekanan yang ingin membeli produk sawit/karet, maka 80.00

saya selalu mereferensikan PTPN

Berapapun harga yang ditawarkan PTPN, saya pasti akan 65.71

membelinya

Sumber: Customer Satisfaction Index PT Perkebunan Nusantara |
Regional 7, tahun 2023.

Berdasarkan tabel 1.1 data rincian penilaian loyalitas pelanggan yang sudah
dilakukan PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 dapat dilihat bahwasanya,
perusahaan lain tidak mudah untuk berganti pemasok CPO/Karet mencapai
presentase 85.71%. Hal ini menunjukkan bahwa CPO/Karet memiliki potensi

yang besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
penerapan strategi marketing one to one di PT Perkebunan Nusantara | Regional
7. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan rekomendasi yang berguna
untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran perusahaan menghadapi

tantangan yang semakin kompleks.



Dari uraian latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Tinjauan Strategi Marketing one to one Pada PT

Perkebunan Nusantara I Regional 7”

1.2 Identifikasi Masalah

Dalam penelitian ini, adapun permasalahan yang telah peneliti kaji, antara lain:
Apakah penerapan strategi marketing one to one dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan pada PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 sudah berjalan dengan
baik dan sesuai.

1.3 Tujuan Penulisan

Adapun tujuan dari penelitian yaitu untuk mengetahui penerapan strategi
marketing one to one dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pada PT
Perkebunan Nusantara | Regional 7 sudah berjalan dengan baik dan sesuai.

1.4 Manfaat Penulisan

1. Bagi Peneliti
Dapat menambah wawasan dan pengetahuan di dunia kerja mengenai
penerapan strategi marketing one to one dalam meningkatkan loyalitas

pelanggan di PT Perkebunan Nusantara | Regional 7.

2. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi perusahaan untuk
memahami kelebihan dan kekurangan. Serta evaluasi menyeluruh terhadap

strategi yang telah diterapkan.

3. Bagi Pihak Lain

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai literatur akademis mengenai strategi

pemasaran, yang dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya.



BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan salah satu bidang ilmu manajemen yang sangat
diperlukan dalam semua kegiatan lini bisnis. Manajemen pemasaran merupakan
faktor terpenting untuk kelangsungan hidup perusahaan atau bisnis agar dapat
mencapai tujuan yang diinginkan. Manajemen pemasaran berasal dari dua kata
yaitu manajemen dan pemasaran. Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan
memenuhi kebutuhan manusia dan sosial “memenuhi kebutuhan secara
menguntungkan” (Keller, 2016). Pemasaran adalah proses mengelola hubungan
pelanggan yang menguntungkan. Dua sasaran pemasaran adalah menarik
pelanggan baru dengan menjanjikan keunggulan nilai serta menjaga dan
menumbuhkan pelanggan yang ada dengan memberikan kepuasan (Kotler &
Amstrong, 2012). Menurut Kotler dan Armstrong pemasaran adalah analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.
Sedangakan manajemen adalah proses perencanaan (Planning), pengorganisasian
(organizing) penggerakan (Actuating) dan pengawasan. Manajemen pemasaran
adalah proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian aktivitas pemasaran
yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan secara efektif

sekaligus mencapai tujuan organisasi.

Manajemen pemasaran harus diperhatikan oleh sebuah perusahaan karena
berkontribusi banyak hal untuk kelancaran proses pemasaran produk. Manajemen
pemasaran juga bertugas mengukur dan menganalisis strategi proses pemasaran.
Manajemen pemasaran bertugas sangat penting dalam perusahaan karena dengan

adanya manajemen pemasaran perusahaan bisa meraih target pasar yang diinginkan



dan mendapat lebih banyak konsumen. Manajemen pemasaran berasal dari dua kata
yaitu manajemen dan pemasaran. Pemasaran adalah analisis perencanaan,
implementasi, serta pengendalian dari program-program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun dan memelihara pertukaran yang menguntungkan
dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen
adalah proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing),
penggerakan (actuating), pengarahan (directing) dan pengawasan (controlling).

Manajemen pemasaran adalah sebuah rangkaian perencanaan, proses pelaksanaan,
pengawasan serta kegiatan pengendalian pemasaran suatu produk, agar perusahaan
bisa mencapai target secara efektif dan efisien. Adapun manajemen pemasaran ini
dibuat, secara umum dengan tujuan untuk menciptakan sistem, membangun, serta
mempertahankan pertukaran, terhadap produsen dan konsumen, agar bisa saling

memberikan keuntungan.

2.2 Strategi

2.2.1 Pengertian Strategi

Strategi adalah penempatan misi pada perusahaan, penetapan sasaran perusahaan
dengan mengingat kekuatan internal perusahaan. Strategi mengutamakan tujuan
dengan melihat faktor lingkungan dan pengarahan yang tepat sasaran. Strategi
dapat dikatakan sebagai salah satu tindakan penyesuaian untuk mengadakan reaksi
terhadap situasi lingkungan tertentu yang dapat dianggap penting, dimana tindakan
penyesuaian tersebut dilakukan secara sadar berdasarkan pertimbangan yang wajar
(Siregar et al., 2022). Strategi adalah kebijakan dan keputusan yang digunakan
untuk manajemen, yang memiliki dampak besar pada kinerja keuangan. Kebijakan
dan keputusan ini biasanya melibatkan sumber daya yang penting dan tidak dapat
diganti dengan mudah. Strategi juga dapat diartikan sebagai rencana untuk

mengalokasikan dan menggunakan kekuatan guna mencapai tujuan spesifik.



2.2.2 Tingkatan Strategi
Strategi memiliki tiga tingkatan, di mana setiap tingkatannya memberikan

petunjuk mengenai level dari masing-masing strategi tersebut. Adapun penjelasan
mengenai tingkatan strategi adalah berikut ini:

1. Strategi Tingkat Perusahaan (Corporate Strategy) ditetapkan oleh tingkat
manajemen tertinggi di dalam organisasi dan mengarah kepada bisnis apa yang
akan dilakukan serta bagaimana sumber daya dialokasikan di antara bisnis
tersebut. Strategi korporasi secara umum melibatkan tujuan jangka panjang yang
berhubungan dengan organisasi secara keseluruhan dan investasi keuangan
secara langsung.

2. Strategi Tingkat Bisnis (Business Strategy) ditetapkan oleh masing-masing unit
bisnis strategi (Strategy Business Unit SBU). Strategi bisnis biasanya
diformulasikan oleh manajer tingkat bisnis melalui negosiasi dengan manajer
korporasi dan memusatkan kepada bagaimana cara bersaing dalam dunia bisnis
yang ada. Strategi bisnis harus melalui dan diperoleh serta didukung oleh strategi
korporasi.

3. Strategi Tingkat Fungsional (Functional Strategy) mempunyai lingkup yang
lebih sempit lagi dibandingkan strategi korporasi dan strategi bisnis.
Berhubungan dengan fungsi bisnis seperti fungsi produksi, fungsi pemasaran,
fungsi SDM, fungsi keuangan, fungsi riset dan pengembangan (R&D). Strategi
fungsional harus mengarah kepada strategi bisnis dan konsep mereka yang paling

utama adalah tergantung kepada hasil jawaban bagaimana cara menerapkannya.

2.2.3 Tujuan Penerapan Strategi
Tujuan perusahaan pada umumnya adalah untuk memuaskan kebutuhan dari

konsumen dengan nilai-nilai tertentu.

1. Tujuan Pelayanan Primer: Tujuan primer adalah pembuatan barang/jasa yang

dijual untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Tujuan Organisatoris adalah nilai-
nilai yang harus disumbangkan oleh masing-masing atau kelompok individu
yang berada pada bagian yang bersangkutan. Tujuan Operasional adalah nilai-

nilai yang disumbangkan oleh masing-masing tahap dalam suatu unit prosedur



kerja secara keseluruhan.

2. Tujuan Pelayanan Kolateral: Dalam perusahaan besar, hubungan antara masing-
masing pihak menjadi semakin jauh, sedangkan masing-masing pihak
mempunyai tujuan sendiri-sendiri. Maka perlu diketahui perbedaan tujuan
primer dan tujuan individu atau kelompok yang disebut juga kolateral. Hal ini
karena tujuan kolateral perusahaan akan tercapai apabila tujuan primer terpenuhi
terlebih dahulu. Tujuan kolateral dibedakan dalam:

a. Tujuan Kolateral Pribadi adalah nilai-nilai yang ingin dicapai oleh individu
atau kelompok individu dalam perusahaan.

b. Tujuan Kolateral Sosial ialah nilai-nilai ekonomi yang lebih luas/umum yang
diperlukan bagi kesejahteraan masyarakat dan yang dapat secara langsung
dihasilkan dari kegiatan perusahaan. Tujuan Kolateral Sosial bersifat lebih luas
untuk kepentingan masyarakat, misalkan: membayar pajak.

3. Tujuan Pelayanan Sekunder: Merupakan nilai-nilai yang diperlukan oleh
perusahaan untuk mencapai tujuan primer. Contoh:

a) Bagian pemeliharaan dari suatu pabrik tidak memberikan sumbangan secara
langsung terhadap penciptaan, distribusi atau pembelanjaan barang dan jasa,
tetapi mempermudah pekerjaan fungsi-fungsi tersebut, sehingga kegiatan
perusahaan dapat lebih ekonomis.

b) Bagian staf juga menyumbangkan tujuan sekunder tujuan sekunder, dengan
memberikan ide-ide kepada bagian operasi dalam organsiasi perusahaan

c) Staf hukum dapat juga menyumbangkan tujuan sekunder dengan memberikan
nasehat-nasehat hukum. Setiap orang dalam organisasi pasti memiliki tujuan

pribadi masing-masing.

2.3 Pemasaran Satu ke Satu (Marketing One to One)

2.3.1 Pengertian Pemasaran Satu ke Satu (Marketing One to One)

One to One Marketing adalah strategi pemasaran yang dipersonalisasi, juga dikenal
sebagai pemasaran satu ke satu, bertujuan untuk menciptakan hubungan individu
dengan setia calon pelanggan atau pelanggan yang sudah ada. Berbeda dengan

pemasaran massal, yang menyasar kelompok besar, strategi ini digunakan untuk



memahami kebutuhan dan preferensi masing-masing pelanggan. Pendekatan ini
seringkali menggunakan data dan analitik untuk menyusun profil pelanggan yang
mendetail. Dengan memberikan pengalaman yang lebih personal dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan, pelanggan merasa lebih dihargai dan cenderung
untuk kembali.

2.3.2 Personalisasi
Personalisasi adalah proses menyesuaikan pengalaman pengguna berdasarkan data

yang dikumpulkan dari perilaku, preferensi, dan kebutuhan individu. Personalisasi
memberikan tantangan bagi perusahaan untuk mendapatkan pengetahuan yang
lebih luas tentang produk dan target pelanggan serta target pasar (Kustami &
Sulistiyono, 2023). Dalam konteks pemasaran, personalisasi dapat meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan kepuasan, yang pada gilirannya dapat berkontribusi
pada loyalitas merek. Personalisasi pengalaman pelanggan juga telah terbukti
meningkatkan tingkat retensi pelanggan dan loyalitas (Sudirjo et al., 2023).
Personalisasi sebagai kemampuan perusahaan untuk mengidentifikasi dan
memperlakukan konsumen sebagai individu memberikan banyak manfaat kepada

konsumen.

Tantangan utama yang dihadapi perusahaan dalam mengimplementasikan strategi
personalisasi adalah masalah privasi data dan kepercayaan pelanggan. Penelitian
ini menyoroti pentingnya transparansi dalam penggunaan data dan bagaimana
perusahaan dapat membangun kepercayaan dengan pelanggan untuk
mengoptimalkan pengalaman personalisasi. Hubungan antara personalisasi dan
loyalitas pelanggan bahwa pengalaman yang dipersonalisasi secara signifikan
meningkatkan kepuasan pelanggan, berujung pada loyalitas yang lebih tinggi.
Pemahaman mendalam tentang pelanggan berdampak untuk menciptakan interaksi

yang lebih bermakna.

2.3.3 Kustomisasi
Kustomisasi adalah proses di mana produk atau layanan disesuaikan untuk

memenuhi preferensi dan kebutuhan spesifik pelanggan. Kustomisasi merupakan



10

tindakan oleh pengguna atau pelanggan untuk memodifikasi sesuatu agar sesuai
dengan individu atau tugas tertentu. Kustomisasi dapat dicapai ketika pelanggan
membuat perubahan untuk mencapai pengalaman yang diinginkan, maka
pelanggan yang pernah bertransaksi dan merasa puas akan melakukan pembelian
ulang (Kana, 2020). Dengan munculnya platform digital, perusahaan kini dapat
menawarkan kustomisasi secara real-time, memungkinkan pelanggan untuk
melihat dan merasakan produk yang mereka kustomisasi sebelum membuat

keputusan pembelian.

2.3.4 Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk

berlangganan kembali atau melakukan pembelian secara konsisten dimasa yang
akan datang. Konsumen yang loyal tidak diukur dari beberapa banyak pembelian,
tapi dari berapa sering dia melakukan pembelian ulang dan merekomendasikannya
kepada orang lain untuk membeli (Sambodo Rio Sasongko, 2021). Menurut Aydin
dan Ozer (2021), loyalitas terdiri dari beberapa dimensi, termasuk loyalitas afektif,
kognitif, dan konatif, sebagai berikut:
1. Loyalitas Kognitif
Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini menggunakan informasi
keunggulan suatu produk atas produk lainnya. Loyalitas kognitif lebih
didasarkan pada karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat dan kualitas.
Jika ketiga faktor tersebut tidak baik, pelanggan akan mudah pindah ke produk
lain. Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat
dihipotesiskan sebagai pelanggan yang paling rentan terhadap perpindahan

karena adanya rangsangan pemasaran.

2. Loyalitas Afektif
Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode awal pembelian (masa
sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah
dengan kepuasan di periode berikutnya (masa setelah konsumsi). Munculnya
loyalitas afektif ini didorong oleh faktor kepuasan yang menimbulkan kesukaan

dan menjadikan objek sebagai preferensi. Kepuasan pelanggan berkolerasi
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tinggi dengan niat pembelian ulang di waktu mendatang. Pada loyalitas afektif,
kerentanan pelanggan lebih banyak terfokus pada tiga faktor, yaitu
ketidakpuasan dengan merek yang ada, persuasi dan pemasar maupun pelanggan
merek lain, dan upaya mencoba produk lain.
3. Loyalitas Konatif

Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu. Niat
merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa sebelum konsumsi) dan
sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas konatif merupakan suatu

loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian.

Pengalaman emosional yang positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
terhadap perusahaan. Kebanyakan pelanggan tidak menghadapkan pengalaman
yang luar biasa untuk bisa menjadi loyal. Pelanggan hanya memerlukan effortless
experience, pengalaman-pengalaman sederhana yang tidak memerlukan upaya
khusus dari pelanggan untuk memperolehnya (Endri, 2018). Efektivitas program
loyalitas dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, bahwasanya program yang
menawarkan keuntungan dengan relevan dan menarik dapat meningkatkan

frekuensi pembelian.



BAB III

METODE DAN PROSES PENYELESAIAN KERJA PRAKTIK

3.1 Desain Penulisan
Desain penulisan merujuk pada perencanaan dan pengorganisasian elemen-elemen

yang memudahkan penulis dalam menyelesaikan penulisannya. Desain penulisan
digunakan untuk menyusun tulisan agar memilki kerangka atau rencana sistematis.
Model penulisan yang digunakan penulis untuk menulis tugas akhir ini adalah
model penulisan deskriptif kualitatif. Penelitian kualitatif membangun pernyataan
pengetahuan berdasarkan perspektif-konstruktif, yaitu makna-makna yang
bersumber dari pengalaman individu untuk membangun teori atau pola

pengetahuan tertentu (Mouwn Erland, 2020).

Dalam penulisan ini penulis mengumpulkan data berdasarkan informasi atau
keterangan dari hasil pengamatan selama proses kerja praktik. Dipilihnya metode
deskriptif kualitatif karena penulis ingin mendeskripsikan keadaan yang akan
diamati di lapangan dengan lebih spesifik, transparan, dan mendalam. Penulisan ini
bertujuan untuk menggambarkan situasi dan kejadian terkait penerapan strategi
marketing one to one dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pada PT Perkebunan

Nusantara | Regional 7.

3.2 Jenis dan Sumber Data

Sumber data yang digunakan sebagai acuan dalam penulisan ini berasal dari PT
Perkebunan Nusantara | Regional 7, data yang diperoleh diharapkan sesuai dan
mendukung penulis dalam menjawab permasalahan penerapan strategi marketing

one to one sesuai atau tidak. Adapun sumber data yang dimaksud yaitu:

1. Data primer adalah informasi yang dikumpulkan langsung dari sumber aslinya
untuk tujuan tertentu. Data ini bersifat baru dan belum pernah dipublikasikan
sebelumnya. Sejumlah data diperoleh secara langsung oleh penulis melalui
aktivitas seperti survey lapangan, observasi dan wawancara. Wawancara dan

diskusi dilakukan untuk memperdalam ilmu pengetahuan tentang penerapan
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strategi marketing one to one yang diterapkan oleh PT Perkebunan Nusantara |
Regional 7 selama dua tahun terakhir.

2. Data sekunder adalah informasi yang telah dikumpulkan, diolah, dan
dipublikasikan oleh pihak lain sebelum digunakan oleh penulis. Data sekunder
adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung melalui
media perantaranya. Artinya, data ini tidak dikumpulkan secara langsung oleh
penulis untuk tujuan spesifik, melainkan berasal dari sumber yang sudah ada
(Rukhmana, 2021). Data ini diperoleh secara tidak langsung dan dari berbagai
referensi, laporan, literatur dari data ataupun ringkasan yang diperoleh dari hasil
penelitian terdahulu, bukti-bukti relevan yang digunakan untuk menunjang dan

mendukung serta melengkapi penulisan laporan akhir.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara yang digunakan untuk
mengumpulkan informasi yang diperlukan dalam penulisan. Pemilihan metode
yang tepat sangat penting untuk memastikan bahwa data yang diperoleh akurat,
relevan, dan dapat diandalkan. Metode yang digunakan penulis dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

1. Observasi

Observasi adalah metode pengumpulan data yang melibatkan pengamatan
langsung terhadap objek, individu, atau fenomena dalam konteks alami.
Observasi yaitu proses untuk melihat, memperhatikan, mengamati, meninjau,
dan mengawasi dengan teliti untuk mendapatkan data yang valid dan informasi
yang diperlukan untuk suatu kepentingan tertentu. Penulis melakukan
pencatatan sekaligus memantau langsung kegiatan yang dilakukan oleh Staff

Pemasaran PT Perkebunan Nusantara | Regional 7.

2. Dokumentasi

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang melibatkan pengumpulan,
analisis, dan informasi dari dokumen atau sumber tertulis yang sudah ada.

Metode ini sering digunakan dalam penelitian untuk mendapatkan data



14

sekunder, yang dapat mencakup berbagai jenis dokumen. Dokumentasi dapat
memberikan wawasan yang berharga dan mendukung analisis dalam berbagai
bidang.

3. Wawancara

Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan melakukan
percakapan Yyang berlangsung antara narasumber dan pewawancara.
Wawancara tidak berstruktur, tidak berstandard dan informal, atau berfokus
dimulai dari pertanyaan umum dalam area yang luas pada penelitian.
Wawancara ini diikuti oleh satu kata kunci, agenda atau topik yang akan
dicakup dalam wawancara (Rachmawati, 2007). Wawancara dilakukan dengan

Asisten Pemasaran PT Perkebunan Nusantara | Regional 7.

4. Studi Pustaka

Metode studi pustaka adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan
pencarian, pengumpulan, dan analisis informasi dari berbagai sumber tertulis
yang sudah ada, seperti buku, artikel, jurnal, laporan penelitian, dan dokumen
lainnya. Metode ini digunakan dalam penelitian akademis dan ilmiah untuk
mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang topik tertentu,
mengidentifikasi teori yang relevan, serta menemukan data dan informasi yang

dapat mendukung argumen.

3.4 Objek Kerja Praktik
3.4.1 Lokasi dan Waktu Kerja Praktik

Penulis melaksanakan kerja praktik di PT Perkebunan Nusantara | Regional 7
Bagian Manajemen Aset dan Pemasaran di JL. Teuku Umar No0.300, Kedaton,
Bandar Lampung. Waktu kerja paraktik dilakukan pada tanggal 13 Januari - 28
Febuari 20245 dan dilaksanakan setiap hari senin sampai jumat mengikuti jam

kerja.
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3.4.2 Gambaran Umum Perusahaan

3.4.2.1 Profil Singkat Perusahaan

PT Perkebunan Nusantara | atau biasa disingkat menjadi PTPN I, adalah anak usaha
dari PTPN Il yang bergerak di bidang pendukung bisnis perkebunan. Untuk
mendukung kegiatan bisnisnya, hingga akhir tahun 2023, perusahaan ini juga
memiliki delapan kantor regional yang tersebar di Sumatera, Jawa, dan Sulawesi.
Perusahaan ini memulai sejarahnya di Aceh pada tahun 1961 dengan nama PPN
Kesatuan Aceh. Aset perusahaan ini awalnya berupa kebun-kebun swasta di Aceh
yang diambil alih oleh pemerintah Indonesia. Pada tahun 1968, nama perusahaan
tersebut diubah menjadi PN Perkebunan I. Pada tahun 1981, status perusahaan
tersebut diubah menjadi persero. Pada tahun 1996, perusahaan tersebut digabung
dengan aset milik PTP V yang ada di Aceh, serta dengan aset milik PTP 11, PTP III,
PTP VII, dan PTP IX yang ada di PT Cot Girek Baru, untuk membentuk perusahaan
ini dengan nama "PT Perkebunan Nusantara | (Persero)”. Pada tahun 2010,
perusahaan ini menjalin KSO dengan PTPN 11l untuk mengelola Kebun Karang
Inong dan Kebun Julok Rayeuk Selatan. Pada tahun 2011, bersama PTPN 1V,
perusahaan ini mendirikan PT Agro Sinergi Nusantara untuk berbisnis di bidang
agroindustri kelapa sawit. Pada tahun 2014, pemerintah Indonesia menyerahkan
mayoritas saham perusahaan ini ke PTPN I1ll, sebagai bagian dari upaya untuk
membentuk holding BUMN yang bergerak di bidang perkebunan. Pada akhir tahun
2023, PTPN I, PTPN VII, PTPN VI, PTPN IX, PTPN X, PTPN XI, PTPN XIl,
dan PTPN XIV resmi digabung ke dalam perusahaan ini, sebagai bagian dari upaya
untuk membentuk subholding di internal PTPN 11l yang bergerak di bidang
pendukung bisnis perkebunan. Kantor pusat dari perusahaan ini kemudian dipindah

ke Jakarta Selatan.
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3.4.2.2 Visi dan Misi
Visi:
Menjadi perusahaan agribisnis terdiversifikasi unggul dan berdaya saing global.
Misi:
1. Menyediakan produk yang berkualitas bagi pelanggan.

2. Meningkatkan kapabilitas proses kerja yang unggul (operational excellence)
dan pemanfaatan aset yang optimal untuk memberikan imbal hasil (return)
yang terbaik.

3. Menciptakan lingkungan budaya kerja terbaik untuk mewujudkan kontribusi
optimal dari setiap karyawan.

4. Meningkatkan peran sebagai agent of developement melalui kegiatan bisnis
yang berwawasan lingkungan, dengan tatakelola perusahaan yang baik.

3.4.2.3 Gambar Struktur Organisasi PT Perkebunan Nusantara I

REGION HEAD

SEVP OPERATION

Kepala Bagian Kepala Bagian
Tanaman&Teknik Manajemen
Pengolahan Aset&Pemasaran

Kepala Sub Bagian
Optimalisasi&Disposal
Aset

Kepala Sub Bagian
Pemasaran

| | Asisten Pemasaran | | Asisten Optimalisasi
Komoditi Aset

Asisten
— Pengelolaan&Disposal
Aset

|__|Asisten Pemasaran Non|
Komoditi

Asisten Logistik
Pemasaran

Gambar 3.1 Struktur Organisasi

Sumber: Direksi PT Perkebunan Nusantara | Regional 7, tahun 2025
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Berdasarkan struktur organisasi yang ada di PT Perkebunan | Regional 7, maka

wewenang dan tugas dari masing-masing jabatan adalah sebagai berikut:

1.

Region head

Direksi bertugas mengkoordinasi pelaksanaan tugas para anggota direksi dan
mengawasi secara umum serta melaksanakan kebijakan perusahaan dibidang

produksi, pengolahan, tenaga manusia, keuangan dan pemasaran.
Senior Executive Vice President

SEVP Operation bertugas mengkoordinasi bagian tanaman, bagian teknik
pengolahan, bagian operasional supporting dan komersial, distrik, kebun dan
unit serta mempersiapkan rancangan RKAP.

Kepala Bagian Tanaman dan Teknik Pengolahan

Bertanggung jawab dalam menyusun kebijakan teknis dan rencana jangka
pendek dalam bidang tanaman, serta mengawasi pengadaan bahan tanaman.
Serta fokus pada pengelolaan proses produksi dan memastikan efisiensi

dalam teknik pengolahan hasil pertanian.
Kepala Bagian Manajemen Aset dan Pemasaran

Memiliki wewenang untuk merencanakan, mengkoordinasi, dan mengawasi

pelaksanaan tugas di bidang pemasaran serta pengelolaan aset.
Kepala Sub Bagian Pemasaran

Kepala Sub Bagian Pemasaran memiliki tugas dan wewenang yang penting

dalam mendukung kegiatan pemasaran produk perusahaan.
Kepala Sub Bagian Optimalisasi dan Disposal Aset

Kepala Sub Bagian Optimalisasi dan Disposal Aset memiliki tugas dan

wewenang yang penting dalam pengelolaan aset perusahaan.
Asisten Pemasaran Komoditi

Asisten pemasaran komoditi memiliki peran yang mendukung kegiatan
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pemasaran komoditi.
Asisten Pemasaran Non Komoditi

Asisten pemasaran komoditi memiliki peran yang mendukung kegiatan

pemasaran non komoditi.
Asisten Logistik Pemasaran

Asisten logistik pemasaran memiliki peran dalam mendukung kegiatan
logistik yang berkaitan dengan pemasaran produk perusahaan.

Asisten Optimalisasi Aset

Asisten optimalisasi aset memiliki peran dalam mendukung pengelolaan dan

optimalisasi aset perusahaan.
Asisten Pengelolaan dan Disposal Aset

Asisten pengelolaan dan disposal aset berperan dalam pendukung utama

proses pengelolaan dan penghapusan aset perusahaan.



BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai tinjauan terhadap strategi marketing one to

one pada PT Perkebunan Nusantara | Regional 7, dapat disimpulkan bahwa
perusahaan telah menerapkan berbagai strategi pemasaran yang berfokus pada
pemenuhan kebutuhan pelanggan secara individual, menjaga mutu produk secara
konsisten, serta menyesuaikan harga dengan kualitas produk yang
ditawarkan. Strategi pemasaran yang dijalankan juga meliputi upaya promosi
melalui berbagai media, partisipasi dalam event, dan optimalisasi distribusi agar
produk dapat lebih mudah dijangkau oleh konsumen. Strategi yang diutamakan
adalah mempertahankan kualitas produk, meningkatkan pelatihan karyawan, untuk
memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan hubungan personal dengan
pelanggan. Secara umum, strategi marketing one to one yang diterapkan oleh PT
Perkebunan Nusantara | Regional 7 telah membantu perusahaan dalam menjaga
loyalitas pelanggan, meningkatkan volume penjualan, dan memperkuat daya saing

di tengah persaingan yang semakin ketat.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian bahwa secara keseluruhan penerapan marketing one

to one sudah berjalan dengan baik. Namun, penulis memberikan beberapa saran

untuk meningkatkan efektivitas penerapan marketing one to one dalam

meningkatkan penjualan:

1. PT Perkebunan Nusantara | Regional 7 disarankan untuk terus meningkatkan
kualitas layanan personalisasi melalui pemanfaatan data pelanggan, sehingga
strategi one to one dapat berjalan lebih efektif.

2. Perusahaan perlu mengoptimalkan penggunaan digital marketing, seperti
website, media sosial, dan penjualan online, untuk memperkuat komunikasi dua

arah dengan pelanggan serta memperluas pasar.
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3. Pelatihan rutin bagi karyawan di bidang pemasaran dan pelayanan pelanggan
sangat penting agar mereka mampu memahami dan menerapkan strategi one to
one dengan baik.

4. Untuk meningkatkan efektivitas distribusi dan promosi, perusahaan dapat
memperkuat kolaborasi dengan mitra distribusi serta meningkatkan intensitas
promosi, baik secara digital maupun konvensional.

5. Evaluasi berkala ternadap implementasi strategi marketing one to one perlu
dilakukan agar perusahaan dapat menyesuaikan strategi dengan dinamika pasar

dan perilaku konsumen yang terus berubah.
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