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ABSTRAK 

Tujuan laporan magang ini adalah untuk menganalisis kepuasan, loyalitas 

pelanggan dan penjualan pada tahun 2021 di PT. KK Label Indonesia. Laporan ini 

dibuat melalui pelaksanaan magang di PT. KK Label Indonesia yang memproduksi 

label, yang dilaksanakan selama 4 bulan, yakni selama bulan Oktober 2021 sampai 

Februari 2022. Kepuasan dan loyalitas pelanggan tahun 2021 di PT. KK Label 

sudah cukup baik. Namun, penjualan di PT. KK Label Indonesia selama tahun 2021 

masih fluktuatif. Hal ini terjadi karena beberapa faktor yang memengaruhinya, 

terutama dampak pandemi Covid-19, dan faktor lainnya adalah terkait operasional 

dan pemasaran perusahaan. Dalam penelitian ini, sumber data yang didapatkan 

berasal dari data sekunder PT. KK Label Indonesia, diperoleh melalui data 

kepuasan pelanggan yang setiap tahunnya dikumpulkan PT. KK Label Indonesia 

dari para pelanggannya, dokumentasi perusahaan seperti dokumen arsip milik 

perusahaan, dan wawancara yang dilakukan kepada narasumber, yaitu beberapa 

karyawan PT. KK Label Indonesia pada lingkup pemasaran. Adapun laporan ini 

ditemukan bahwa untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, perusahaan harus 

melakukan perbaikan terhadap produk dan layanannya yang banyak dikomplain 

oleh pelanggan. Kemudian, untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan 

harus responsif terhadap kualitas produk dan layanan. Serta untuk meningkatkan 

penjualan, perusahaan harus meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta 

melakukan perhitungan dan analisis strategi pemasaran, agar target penjualan 

perusahaan dapat tercapai. Hasil laporan magang ini dapat dijadikan masukan PT. 

KK Label Indonesia dalam memperbaiki dan meningkatkan strategi pemasaran.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Profil Perusahaan 

1.1.1 Sejarah Perusahaan 

PT. Kumkang Label Indonesia yang lebih dikenal dengan PT. KK Label 

Indonesia adalah salah satu anak perusahaan dari PT. Kumkang Label Korea 

yang berlokasi di Jl. Cendana Raya Kav. F9 no. 8 Kawasan Industri Lippo 

Cikarang Delta Silicon 3, Desa Cicau, Kecamatan Cikarang Pusat, Kabupaten 

Bekasi, Jawa Barat dengan luas bangunan 5951 m2 yang didukung oleh 150 

lebih karyawan yang terampil sesuai bidangnya. Selain PT. KK Label 

Indonesia, salah satu anak perusahaan PT. Kumkang Label Korea lainnya 

adalah PT. Kumkang Label Vietnam, sehingga total keseluruhan anak 

perusahaan milik PT. KK Label Korea berjumlah dua. Pemilik PT. KK Label 

Indonesia ini berasal dari Korea Selatan, yaitu Choi Kabchul. Selain pemilik 

PT. KK Label Indonesia, Choi Kabchul juga menduduki sebagai pimpinan 

perusahaan di PT. KK Label Indonesia, yakni sebagai Presiden Direktur. PT. 

KK Label Indonesia didirikan di Indonesia pada tanggal 30 Maret 2011. PT. 

KK Label Indonesia adalah perusahaan yang bergerak di bidang usaha industri 

percetakan dengan produksi utama berupa heat transference label, sticker, 

hangtags dan printed fabric label.  

PT. Avery Dennison adalah salah satu percetakan ternama di Indonesia 

yang menjadi mitra bisnis PT. KK Label Indonesia, di mana PT. KK Label 

Indonesia dipilih oleh PT. Avery Dennison sebagai pemasok tingkat pertama 

pada tahun 2013. Pada tahun 2013, PT. KK Label Indonesia melakukan 

ekspansi ke daerah yang lebih luas, guna menunjang volume produksi yang 

lebih banyak dan lebih besar. Guna menghadapi lingkungan bisnis baru yang 

berubah-ubah dan kompetitif, maka PT. KK Label Indonesia selalu menjamin 

kualitas produk dan ketepatan waktu agar kepuasan konsumen selalu terjaga, 

sehingga loyalitas konsumen juga meningkat. Demi menjamin kualitas produk 

dan ketepatan produk maka, PT. KK Label Indonesia berinvestasi pada 
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pengadaan mesin-mesin produksi, sumber daya manusia yang berkualitas 

tinggi dan berkompeten, melakukan inovasi, serta memberikan harga yang 

bersaing. Dalam produksinya, untuk menjaga kualitas produk maka PT. KK 

Label Indonesia menggunakan bahan baku yang berkualitas dan ramah 

lingkungan, yang sudah memiliki sertifikasi MSDS seperti penggunaan kertas 

yang terbuat dari virgin pulp di mana 100% kandungannya murni pulp yang 

tidak dicampur dengan pewarna kertas, sehingga kualitas produk dapat terus 

terjaga. 

1.1.2 Visi, Misi dan Nilai-Nilai Inti Perusahaan 

1.1.2.1 Visi PT. KK Label Indonesia 

Menjadi perusahaan percetakan yang dapat memenuhi permintaan 

pelanggan dengan produk yang berkualitas dan meningkatkan 

produktivitas demi kemajuan bersama. 

 1.1.2.2 Misi PT. KK Label Indonesia 

Menghasilkan produk berkualitas dan bernilai tinggi, mengikuti 

perkembangan teknologi, memberikan pelayanan dan kepuasan 

pelanggan. 

 1.1.2.3 Nilai-Nilai Inti PT. KK Label Indonesia 

1. Business Ethics 

Kami adalah tim yang selalu menjunjung tinggi etika bisnis dan 

tanggung jawab sosial dengan cara mematuhi regulasi yang 

berlaku, bersikap transparan, dan menjunjung tinggi hak pekerja. 

2. Team Work 

Kami adalah tim yang selalu menjunjung tinggi kerja sama dan 

kebersamaan dalam mewujudkan keberhasilan kinerja dan 

prestasi kerja. 

3. Integrity 

Kami adalah tim yang selalu menjunjung tinggi konsistensi 

terhadap kualitas dan keyakinan akan setiap proses pekerjaan. 

4. Responsibility 
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Kami adalah tim yang bekerja dengan semangat dan penuh rasa 

tanggung jawab. 

5. Quality 

Kami adalah tim yang berupaya untuk menghasilkan kualitas 

yang bernilai tinggi. 

1.1.3 Produk Perusahaan 

PT. KK Label Indonesia adalah perusahaan yang bergerak di bidang usaha 

industri percetakan dengan produksi utama berupa heat transference label, 

hangtags dan printed fabric label. Label hangtag dan Heat Transfer Label memiliki 

fungsi utama sebagai tanda pengenal pada produk yang di dalamnya terdapat 

informasi seperti tanggal produksi, care label, brand, harga, dan lain-lain. Oleh 

karena itu, Label hangtag dan Heat Transfer Label banyak digunakan oleh 

perusahaan-perusahaan yang bergerak pada bidang industri aksesori seperti industri 

pakaian, sepatu, kosmetik, dan lain-lain. Berikut ini, produk-produk yang 

dihasilkan PT. KK Label Indonesia: 

1. Heat Transference Label  

 

     

Gambar 1.1.  

Produk Heat Transference Label  

Sumber: PT. KK Label Indonesia 

 



16 

 

Heat Transference Label merupakan produk PT. KK Label Indonesia yang 

dibuat dengan menggunakan metode HTL yaitu memanfaatkan panas yang 

kemudian ditekan guna memindahkan tinta dari substrat label ke permukaan 

produk. Pada jenis label ini, tinta dapat melekat secara permanen pada permukaan 

setelah ditempelkan. Jenis label ini tidak mudah lepas, lecet atau melepuh. Label 

jenis ini biasanya ditempel pada produk yang berbahan kain seperti pakaian. 

2. Hangtag, Paper Box dan Layer 

Jenis label ini terbuat dari kertas yang digunakan produsen untuk 

memberikan informasi produk bagi para konsumennya. Hangtag label berisi 

informasi spesifikasi produk seperti harga, barcode, bahan, ukuran dan informasi 

lainnya terkait produk. Pemakaian label ini hanya digantung pada produk. PT. KK 

Label Indonesia menggunakan bahan baku yang berkualitas tinggi dan ramah 

lingkungan seperti kertas yang terbuat dari virgin pulp yaitu pulp yang 100% tidak 

diberi pewarna kertas dan pemutih. 

  

Gambar 1.2. 

Produk Hangtag  

Sumber: PT. KK Label Indonesia 

3. Printed Fabric Label 

Printed Fabric Label merupakan jenis label yang terbuat dari bahan kain 

seperti satin, nilon dan lain-lain dengan menyesuaikan permintaan pelanggan. 

Printed Fabric Label memuat informasi jenis-jenis ukuran, instruksi mencuci 
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produk, instruksi menyetrika produk, dan informasi lainnya terkait instruksi. 

Label jenis ini biasanya digunakan pada produk pakaian, sepatu, tas dan 

sejenisnya yang dijahit pada produk tersebut. Label ini sangat dikenal di industri 

garmen. PT. KK Label Indonesia membuat produk Printed Fabric Label 

menggunakan bahan baku yang aman untuk kulit, dengan kualitas dan mutu yang 

tinggi, sesuai permintaan pelanggan. 

 

  

Gambar 1.3.  

Produk Printed Fabric Label 

Sumber: PT. KK Label Indonesia 

 

4. Sticker 

Sticker merupakan produk jenis label yang dicetak pada adhesive paper, di 

salah satu sisinya terdapat perekat. Fungsi produk ini sama seperti produk label 

lainnya yaitu untuk memberi informasi produk. Jenis adhesive paper yang 

digunakan PT. KK Label Indonesia dalam pembuatan sticker adalah Transcode 

Clear R110 dan S4900, Transcode White R110 dan S4900, Highgloss Premium 
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(Cromo), Castcoated Lite (Cromo), Castcoated premium (Cromo), Woodfree 

Premium (HVS), SCC-PW-RBY, AWS 379 Semigloss Paper.  

Pada proses pembuatan produknya, PT. KK Label Indonesia menggunakan 

bahan baku yang telah tersertifikasi MSDS serta ramah lingkungan. Kemudian 

semua limbah dikirim kembali ke pabrik kertas guna didaur ulang. PT. KK Label 

Indonesia selalu memberikan kualitas terbaik dengan harga yang bersaing, selalu 

menjaga kualitas, terus melakukan inovasi dan fleksibilitas sesuai dengan 

perkembangan pasar. 

1.1.4 Segmen Pasar Produk 

PT. KK Label Indonesia mensegmentasikan pasarnya berdasarkan produk 

yang dihasilkan pelanggan. Dalam segmen pasarnya, PT. KK Label Indonesia 

menyasar pada perusahaan-perusahaan yang bergerak di bidang garmen, yaitu 

perusahaan yang memproduksi pakaian atau tekstil. PT. KK Label Indonesia 

mengkhususkan diri dalam memproduksi berbagai macam produk aksesori garmen, 

dengan dukungan penguasaan teknologi, peralatan yang lengkap, operator yang 

terampil. Maka dari itu, PT. KK Label Indonesia dapat menyediakan sampel dan 

produk sesuai dengan permintaan pelanggan, PT. KK Label Indonesia dapat 

menawarkan layanan profesional penuh, mulai dari desain dan sampel sampai 

produk akhir, dengan terus memberikan kualitas produk yang terbaik, dalam waktu 

tercepat, dengan proses yang kompetitif. Oleh karena itu, PT. KK Label Indonesia 

terus bertahap dalam melakukan perkembangan menjadi perusahaan yang 

memproduksi label terkemuka di dunia yang terkenal. 

1.2 Latar Belakang 

Adanya pandemi Covid-19 menjadi salah satu krisis ekonomi di dunia yang 

memaksa perusahaan untuk menyesuaikan diri secara menyeluruh pada proses dan 

operasi. Dalam beberapa kasus, krisis ekonomi menjadi penyebab perubahan yang 

mendalam pada perusahaan. Kondisi ekonomi menjadi salah satu faktor yang 

memengaruhi industri percetakan (Equbal et al., 2021). Menurut Ainul Azyan et al. 

(2017) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa, dalam waktu yang bersamaan, 
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adanya perpindahan digital telah meningkatkan persaingan, karena dengan 

perpindahan tersebut telah memberi pelanggan akses pilihan yang lebih banyak. 

Hal ini menyebabkan adanya peningkatan harapan pelanggan mengenai kualitas 

dan waktu pengiriman, yang secara tidak langsung dapat memengaruhi kepuasan 

pelanggan (Ainul Azyan et al., 2017). Daya saing menjadi salah satu faktor kunci 

dalam menjaga keberlangsungan hidup perusahaan (Ainul Azyan et al., 2017).  

Industri percetakan menjadi salah satu dari lima kontributor perekonomian 

teratas di banyak negara (Ainul Azyan et al., 2017). Menurut Annarelli et al. (2020) 

industri percetakan adalah bidang khusus dari sektor manufaktur yang berhubungan 

dengan pengembangan desain teks atau gambar asli, yang kemudian dicetak secara 

massal. Mesin cetak memainkan peran utama dalam industri percetakan (Annarelli 

et al., 2020). Maka dari itu, percetakan menggunakan struktur kompleks yang 

terdiri dari banyak elemen komponen yang terbuat dari berbagai teknologi canggih 

dan bernilai sangat tinggi (Salwin et al., 2020). Dalam upaya menangani kondisi 

krisis ekonomi saat ini, efektivitas peralatan menjadi salah satu faktor yang 

menonjol dalam perhitungan pelanggan (Hakanen et al., 2017). Mengingat 

persaingan yang semakin ketat memaksa perusahaan harus terus berusaha 

meningkatkan dan mengembangkan operasinya (Salwin et al., 2020). Menurut 

Salwin et al. (2020) industri percetakan memiliki struktur kompleks yang terdiri 

dari banyak elemen-elemen komponen yang terbuat dari berbagai bahan dan 

teknologi canggih bernilai sangat tinggi. Maka dari itu, saat ini banyak perusahaan 

yang bergerak dibidang percetakan semakin mengandalkan hubungan Business to 

Business (B2B) untuk mendapatkan sumber daya dan kemampuan yang dibutuhkan 

perusahaan dalam memenuhi permintaan pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan 

dapat terus terjaga. pada perusahaan Business to Business (B2B), pembelinya 

didorong oleh pertimbangan potensial dari jaminan layanan untuk perusahaan 

mereka (Nyadzayo et al., 2020). Dalam penelitian Russo et al., (2017) ditemukan 

bahwa pelanggan Business to Business (B2B) melakukan pembelian yang rasional, 

mereka biasanya membeli produk lebih banyak, dan berinvestasi lebih banyak 

dalam hubungan jual beli jangka panjang. Namun, perjalanan perusahaan Business 

to Business (B2B) lebih lama dan kompleks, sehingga lebih banyak melibatkan 
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interaksi yang intens dengan pelanggan saat pembelian (Nyadzayo et al., 2020). 

Dalam penelitian Youssef et al., (2018) ditemukan bahwa keterlibatan yang intens 

dengan pelanggan saat pembelian dapat berfungsi sebagai bahan evaluasi proses 

pembelian, sehingga hal tersebut dapat memainkan peran kunci dalam 

meningkatkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan bagi perusahaan. Oleh 

karena itu, kepuasan dan loyalitas menjadi tujuan utama pada perusahaan yang 

menggunakan pemasaran Business to Business (B2B) (Ruiz-Martínez et al., 2019). 

Dalam penelitian Oh et al. (2018) menemukan bahwa kepuasan pelanggan menjadi 

sumber daya yang berharga dalam meningkatkan keunggulan kompetitifnya. 

Kepuasan pelanggan dapat meningkatkan niat pembelian ulang pada pelanggan, 

serta memperkuat loyalitas pelanggan terhadap perusahaan (Candi & Kahn, 2016). 

Oh et al., (2018) juga menyebutkan bahwa loyalitas pelanggan sangat penting, 

karena dapat melindungi perusahaan dari pesaing, mengurangi ketidakpastian serta 

volatilitas arus kas.  

Perusahaan -perusahaan yang bergerak pada industri percetakan sangat 

menyadari bahwa loyalitas pelanggan sangatlah penting untuk keberlangsungan 

perusahaannya. Maka dari itu, banyak perusahaan yang bergerak pada industri 

percetakan berlomba-lomba meningkatkan kepuasan pelanggan, agar dapat terus 

meningkatkan dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Salah satu perusahaan 

yang bergerak pada industri percetakan dengan sistem pemasaran Business to 

Business (B2B) adalah PT Jaya Label, yang merupakan perusahaan manufaktur 

yang memproduksi kebutuhan label seperti sticker, hang tag, Thermal Transfer 

Label, PET dan juga peralatan cetak seperti Barcode Scanner, Card Printers, dan 

lain-lain. PT. Jaya Label selalu melakukan inovasi, menjaga kualitas produk serta 

fleksibilitas dengan mengikuti perkembangan zaman dan kondisi pasar yang 

berubah-ubah serta memberikan harga yang bersaing. Hal tersebut dilakukan PT. 

Jaya Label untuk selalu menjamin dan menjaga kepuasan pelanggan. Kondisi masa 

depan yang tantangannya semakin berat, persaingannya semakin ketat, peluang dan 

kesempatan yang semakin kecil, untuk menghadapi hal tersebut, maka PT. Jaya 

Label memiliki citra yang utuh, citra tersebut berisi kualitas-kualitas yang 

berdampak pada kepuasan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan 
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pelanggan yang pada akhirnya akan memengaruhi loyalitas pelanggan. Tidak hanya 

kualitas produk yang dihasilkan saja, dalam rangka menjamin kepuasan 

pelanggannya, PT. Jaya Label juga terus meningkatkan sumber daya manusianya 

dalam memberikan pelayanan kepada pelanggannya seperti meningkatkan 

produktivitas karyawan, meningkatkan kemampuan karyawan dalam memberikan 

layanan purna jual, memberikan technical support yang maksimal untuk pelanggan 

dan menyediakan marketing support yang handal untuk pelanggan. Selama PT. 

Jaya Label menjalankan strateginya dalam menjamin kepuasan pelanggannya, 

penjualan PT. Jaya Label berhasil menyelesaikan transaksi dengan pelanggannya 

sebanyak 10.254 dalam kurun waktu setahun, dari hasil transaksi tersebut PT. Jaya 

Label memiliki 5000 pelanggan tetap setelah lebih dari 3 dekade perusahaan ini 

berdiri. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi 

dalam menumbuhkan serta meningkatkan loyalitas pelanggan.  

Meskipun perusahaan-perusahaan di Indonesia semakin pesat 

mengimplementasikan pemasaran Business to Business (B2B), namun jumlah 

penelitian akademis terkait masih belum seimbang. Beberapa tema terkait 

hubungan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada pemasaran 

Business to Business (B2B), sebagai berikut. Tema penelitian tentang Business to 

Business (B2B) mayoritas seperti manfaat fungsional, emosional, dan sosial dari 

layanan Business to Business (B2B) baru yang diteliti oleh Candi & Kahn (2016), 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa manfaat fungsional dalam konteks layanan 

Business to Business (B2B) berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan dalam 

konteks Business to Business (B2B). Candi & Kahn (2016) juga menyebutkan 

bahwa layanan cenderung dapat meningkatkan emosional pelanggan yang 

memainkan peran penting dalam membangun kepuasan pelanggan, seperti 

pemenuhan fungsional. Konteks layanan Business to Business (B2B), dapat 

membantu pelanggan untuk memecahkan masalah dan melakukan sesuatu yang 

tidak mereka miliki sebelumnya. Layanan pada Business to Business (B2B) dapat 

meningkatkan manfaat fungsional dalam menghemat biaya, waktu dan tenaga yang 

penting dalam konteks penting. Ketika perusahaan memberikan layanan fungsional 

lebih banyak, maka kepuasan pelanggan yang akan di dapat akan lebih tinggi, 
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sehingga loyalitas pelanggan pun juga akan meningkat (Candi & Kahn, 2016). 

Tidak hanya loyalitas, layanan yang baik juga memiliki efek positif pada 

pertumbuhan penjualan, dengan memberikan pelayanan lebih kepada pelanggan, 

dalam bentuk peningkatan produktivitas. Layanan yang baik akan meningkatkan 

kepuasan pelanggan, yang nantinya akan meningkatkan niat pembelian ulang 

konsumen (Nezami et al., 2018). 

Selain layanan, pengiriman produk ke pelanggan juga menjadi hal yang penting 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dalam konteks Business to Business 

(B2B). hal ini terdapat dalam temuan pada penelitian yang dilakukan oleh Alam et 

al. (2020), yang menemukan bahwa ketepatan dalam mengirim pesanan sangat 

berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan. Pengiriman yang tertunda atau 

dibatalkan dapat menimbulkan ketidakpuasan konsumen. Maka dari itu, perusahaan 

atau pelaku bisnis lainnya harus terus meningkatkan dan memelihara ketepatan 

dalam mengirim pesanan kepada pelanggan (Alam et al., 2020). Penelitian yang 

dilakukan oleh Pandey & Mookerjee (2018) ditemukan bahwa pengiriman tepat 

waktu dan waktu respon yang baik dapat membantu pelanggan memenuhi 

kebutuhannya sendiri. Komitmen pengiriman tepat waktu yang diberikan 

perusahaan dapat menciptakan pengalaman intelektual pada pelanggan, yang dapat 

memicu perilaku pengalaman pelanggan dalam mencapai tujuan profesional 

dengan cara yang memuaskan. Dalam hal ini, jika waktu pengiriman sesuai 

harapan, maka kepuasan pelanggan dapat meningkat, sehingga loyalitas pelanggan 

dapat tercapai (Pandey & Mookerjee, 2018).  

Kualitas produk juga menjadi faktor penting yang menjadi tolak ukur kepuasan 

pelanggan dalam konteks Business to Business (B2B). Hal ini terdapat dalam 

temuan penelitian yang dilakukan oleh Padgett et al. (2020) menunjukkan bahwa 

penawaran produk menjadi inti dalam membangun hubungan terikat yang 

berkelanjutan dengan pelanggan. Mengingat pentingnya produk dalam hubungan 

Business to Business (B2B), kualitas produk dapat memberikan manfaat ekonomi 

bagi hubungan tersebut. Kualitas produk dapat meningkatkan komitmen afektif, 

yang terkait dengan loyalitas pelanggan. Dalam hubungan Business to Business 

(B2B) komitmen afektif mewakili ikatan emosional antara pelanggan dan 
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perusahaan dianggap penting, karena dianggap dapat menjadi pengikat positif non-

keuangan dari hubungan Business to Business (B2B) (Padgett et al., 2020). 

Selain itu, harga juga menjadi tolak ukur dalam peningkatan kepuasan 

konsumen pada konteks Business to Business (B2B), karena harga secara positif 

dapat memengaruhi tingkat kepercayaan pelanggan, hal tersebut dapat memainkan 

peran sentral sebagai penentu pembelian pelanggan (Indounas, 2020). Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Sarah Mutonyi et al. (2016) menyebutkan bahwa 

kepuasan dapat dicapai melalui faktor ekonomi dan non-ekonomi. Mendapatkan 

harga yang baik dan wajar dapat memenuhi imbalan ekonomi. Di sisi lain, perasaan 

pelanggan dalam bertransaksi menjadi dihargai dan diperlakukan dengan adil, hal 

tersebut dapat berkontribusi pada kepuasan pelanggan non-ekonomi. Kepuasan 

pelanggan akan harga dapat mempengaruhi niat beli konsumen dan dapat 

menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang (Sarah Mutonyi et al., 2016).  

Berdasarkan hasil dari penjabaran tersebut, maka penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis kepuasan, loyalitas dan penjualan PT. KK Label Indonesia yang 

melakukan penjualan menggunakan sistem pemasaran Business to Business (B2). 

Mengacu pada paparan kondisi kinerja perusahaan, kepuasan dan loyalitas 

pelanggan sudah cukup baik. Sedangkan penjualan PT. KK Label Indonesia masih 

fluktuatif, hal ini disebabkan oleh beberapa faktor diantaranya disebabkan oleh 

faktor operasional dan pemasaran perusahaan, terutama dampak pandemi Covid – 

19. Harapan hasil laporan ini adalah menjadi masukan PT. KK Label Indonesia 

dalam memperbaiki dan meningkatkan strategi pemasaran.  

1.2.1 Rumusan Masalah 

Berdasarkan sajian pada latar belakang, didapatkan rumusan masalah pada 

laporan magang ini adalah: 

1. Bagaimana kepuasan pelanggan di PT. KK Label Indonesia tahun 2021? 

2. Bagaimana loyalitas pelanggan di PT. KK Label Indonesia tahun 2021? 

3. Bagaimana penjualan di PT. KK Label Indonesia 2021? 

Commented [1]: Setelah direvisi 

Commented [2]: Setelah direvisi 



24 

 

1.2.2 Tujuan Magang 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disajikan, tujuan dari laporan 

magang ini adalah untuk mengetahui: 

1. Kepuasan pelanggan di PT. KK Label Indonesia tahun 2021 

2. Loyalitas pelanggan di PT. KK Label Indonesia tahun 2021 

3. Penjualan di PT. KK Label tahun 2021 

1.2.3 Manfaat Magang 

Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dalam pelaksanaan magang ini 

yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Kegiatan magang ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam 

menetapkan kebijakan terkait pemasaran di PT. KK Label Indonesia, guna 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang nantinya akan berpengaruh pada 

loyalitas pelanggan dan penjualan di PT. KK Label Indonesia.  

2. Bagi Penulis 

Kegiatan magang ini dapat bermanfaat dalam memperluas wawasan 

tentang dunia industri secara nyata, selain itu penulis dapat mengaplikasikan 

ilmu yang didapatkan di bangku perkuliahan salah satunya mengatasi 

permasalahan di dunia industri secara secara nyata. Manfaat magang yang 

lainnya bagi penulis yakni dapat meningkatkan dan memperluas relasi pada 

lingkungan profesional, serta memperdalam ilmu manajemen pemasaran 

khususnya mengenai pengaruh kepuasan pelanggan terhadap penjualan dan 

loyalitas pelanggan.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Business to Business (B2B) 

Business to Business (B2B) adalah model transaksi di pasar yang terjadi 

antar organisasi, dan selalu diikuti oleh transaksi berikutnya (Hartmann et al., 

2017). Menurut Oh et al. (2018) hubungan Business to Business (B2B) seperti 

aliansi strategis untuk kegiatan pemasaran, karena Business to Business (B2B) 

menjadi sarana penting untuk mendapatkan sumber daya dan meningkatkan 

kemampuan pelanggan dalam transaksi, Business to Business (B2B) dinilai 

lebih efektif dalam membangun kepuasan pelanggan, daripada mengerahkan 

segala upaya sendiri secara internal. Oh et al. (2018) juga menyebutkan bahwa 

tantangan utama bagi perusahaan yang berfokus pada hubungan Business to 

Business (B2B) yaitu membuat hubungan antara perusahaan dan pelanggan 

menjadi efektif dalam menciptakan nilai perusahaan itu sendiri, hal tersebut 

dinilai menjadi aset yang penting bagi perusahaan. Penjualan Business to 

Business (B2B) memiliki karakteristik yang spesifik yaitu jumlah pelanggan 

dan pemasok potensial yang lebih rendah, volume pembelian yang lebih tinggi, 

kebutuhan yang lebih spesifik, dan proses keputusan yang lebih rasional (Ruz-

Mendoza et al., 2021). Hartmann et al. (2017) menyebutkan karakteristik 

penjualan Business to Business (B2B) lainnya, yaitu siklus penjualan yang 

lebih kompleks, proses pengambilan keputusan yang lebih lama dan rasional, 

jumlah pengambil keputusan yang lebih banyak, dan pelanggan yang terlatih. 

Selain itu, jumlah pelanggan yang sedikit seringkali hubungan transaksional 

perusahaan dan pelanggan bertahan lebih lama, dan titik harga seringkali lebih 

tinggi (Hartmann et al., 2017). Sementara pengambil keputusan dalam 

penjualan Business to Business (B2B) merupakan individu atau kelompok 

orang, yang lebih cenderung melihat manfaat sosial terhadap diri mereka 

sendiri (Murphy & Sashi, 2018). Akan tetapi, perjalanan penjualan pada 

Business to Business (B2B) lebih panjang dan kompleks, sehingga dalam 
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transaksi Business to Business (B2B) lebih banyak melibatkan interaksi yang 

intens dengan pelanggan saat transaksi berlangsung (Nyadzayo et al., 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh Youssef et al. (2018), ditemukan bahwa 

keterlibatan interaksi yang lebih intens dengan pelanggan saat melakukan 

transaksi dapat menjadi bahan evaluasi proses transaksi, hal tersebut 

memainkan peran kunci dalam meningkatkan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan bagi perusahaan. Kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi 

faktor utama dalam meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan. Maka 

dari itu, kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi tujuan utama dalam 

pemasaran Business to Business (B2B) (Ruiz-Martínez et al., 2019). Tidak 

hanya itu, Oh et al. (2018) juga menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan 

menjadi sumber daya yang penting dan berharga dalam meningkatkan dan 

menjaga keunggulan kompetitif perusahaan. Maka dari itu, meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi hal yang sangat penting bagi 

perusahaan (Ruiz-Martínez et al., 2019).  

Banyak peneliti yang mencoba untuk menemukan faktor utama dalam 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, salah satunya pada penelitian 

yang dilakukan oleh Ruiz-Martínez et al. (2019), kepuasan pelanggan pada 

pasar Business to Business (B2B) dapat ditingkatkan melalui beberapa faktor, 

di antaranya adalah pengiriman, kualitas produk, kustomisasi produk, pelatihan 

karyawan, harga, nilai yang dirasakan dan interaksi sosial. Russo et al. (2017) 

mengklaim bahwa kepuasan dan loyalitas konsumen dapat meningkat melalui 

nilai yang diterima dan dirasakan pelanggan, penukaran produk dan biaya yang 

dikeluarkan pelanggan untuk mendapatkan produk tersebut. Berdasarkan 

penelitian Yaghtin et al. (2020) kepuasan dan loyalitas pelanggan dapat 

meningkat melalui beberapa orientasi, di antaranya adalah orientasi tugas, 

orientasi emosi, orientasi interaksi dan orientasi iklan. Orientasi tugas dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Yaghtin et al. (2020) yakni terdiri dari produk 

dan layanan, inovasi produk, teknologi, dan kinerja CSR. Kemudian orientasi 

pada emosi terdiri dari perasaan dan keluarga, seni dan alam, serta motivasi. 

Orientasi interaksi terdiri dari pertanyaan, pelatihan, dan events. Orientasi iklan 
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dengan menggunakan promosi atau iklan dengan menggunakan tokoh publik 

dalam menyampaikannya, atau yang biasa dikenal dengan endorsement. Selain 

itu, orientasi iklan juga terdiri dari mode dan gaya.  

2.1.2 Kepuasan Pelanggan 

Definisi kepuasan menurut Kotler & Armstrong (2018) adalah tingkat 

perasaan di mana seseorang mempersepsikan hasil perbandingan atas kinerja 

suatu produk atau jasa yang diterima dan diharapkan setelah melakukan 

transaksi jual beli dan memakainya. Menurut Ju et al. (2019), kepuasan 

konsumen merupakan hasil evaluasi setelah pembelian dan penggunaan. Russo 

et al. (2017) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai emosi positif yang 

dihasilkan dari evaluasi semua aspek perusahaan. Kepuasan konsumen menjadi 

landasan dari semua kegiatan pemasaran. Kepuasan konsumen menjadi faktor 

kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan keunggulan kompetitif 

(Tzavlopoulos et al., 2019). Kotler & Armstrong (2018) juga menyebutkan 

bahwa kepuasan dapat mencerminkan penilaian seseorang terhadap kinerja 

suatu produk kaitannya dengan harapan orang tersebut. Oh et al. (2018) dalam 

penelitiannya menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi aset berharga 

bagi perusahaan, karena dapat menambah keunggulan kompetitif perusahaan 

di pasar, karena dinilai dapat meningkatkan nilai pembelian ulang produk dan 

memperkuat kesetiaan pelanggan. tanpa kepuasan, hubungan antar perusahaan 

dan pelanggan dapat bubar, tetapi jika perusahaan dapat memuaskan 

pelanggan, maka hubungan jangka panjang dapat mungkin terjadi. Nisar & 

Prabhakar (2017) menyebutkan bahwa suatu perusahaan tidak dapat 

mempertahankan daya saingnya tanpa meningkatkan kepuasan konsumen. 

Youssef et al. (2018) menyebutkan bahwa kepuasan adalah kondisi yang 

diperlukan dalam keterlibatan pelanggan dari awal hingga akhir transaksi. 

Sekarang ini, kepuasan pelanggan menjadi prioritas perusahaan dalam konteks 

Business to Business (B2B), karena kepuasan pelanggan menjadi anteseden 

kunci untuk perilaku pelanggan yang positif seperti loyalitas pelanggan, 
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perilaku pembelian kembali, dan perilaku advokasi yang positif (Youssef et al., 

2018).  

2.1.3 Loyalitas Pelanggan 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Kwiatek et al. (2020) ditemukan 

bahwa loyalitas pelanggan pada bisnis masa kini dianggap sangat penting dan 

tidak dapat disangkal, diperkirakan setidaknya terdapat 85% pertumbuhan 

bisnis saat ini, berasal dari pelanggan yang setia. Ali Abumalloh et al. (2020) 

mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai kesetiaan dengan berbagai 

konsentrasi sikap atau perspektif perilaku, kesetiaan pelanggan adalah 

kecenderungan pelanggan untuk bertindak positif terhadap perusahaan. Yadav 

& Rahman (2018) berpendapat bahwa loyalitas adalah komitmen pelanggan 

untuk membeli kembali atau berlangganan kembali terhadap produk atau 

layanan yang disukai secara konsisten di masa yang akan datang, sehingga 

dapat menyebabkan terjadinya pembelian pembelian kembali pada produk dan 

merek yang sama, meskipun kondisi dapat mempengaruhi dan upaya 

pemasaran yang berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. Yuan et al. 

(2020) menganggap loyalitas sebagai konsekuensi dari nilai pelanggan yang 

mengacu pada probabilitas pembeli dalam melakukan pembelian ulang dari 

perusahaan yang sama dan tetap berkomitmen jangka panjang dengan 

perusahaan tersebut. Loyalitas pelanggan didefinisikan oleh (Nyadzayo et al. 

(2020) terhadap suatu perusahaan adalah niat pelanggan untuk melakukan 

berbagai perilaku yang menandakan motivasi untuk mempertahankan 

hubungan dengan perusahaan tersebut.  

Dalam literatur oleh Russo et al. (2017), mereka mendefinisikan 

loyalitas pelanggan Business to Business (B2B) sebagai niat pelanggan untuk 

membeli kembali produk yang sama dari perusahaan tersebut. Menurut Cen & 

Li (2020), loyalitas pelanggan merupakan sumber keunggulan kompetitif yang 

penting bagi perusahaan. Selain itu, loyalitas pelanggan dapat melindungi 

perusahaan dari kedua pesaing dan mengurangi ketidakpastian dan volatilitas 

arus kas (Oh et al., 2018). Yuan et al., (2020) menegaskan bahwa pembeli yang 
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loyal tidak hanya mampu melindungi perusahaan dengan perilaku advokasi 

positif terhadap suatu produk dari perusahaan tertentu, tetapi pelanggan lebih 

cenderung berpartisipasi dalam kolaborasi Business to Business (B2B) 

hubungan positif bermanfaat bagi keduanya. Loyalitas pelanggan memiliki 

dampak yang kuat pada profitabilitas perusahaan, dapat membantu mencapai 

dan mempertahankan keunggulan kompetitif (Cen & Li, 2020).  

2.1.4 Penjualan 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Kwiatek et al. (2020) ditemukan 

bahwa sebagian besar perusahaan menetapkan peningkatan penjualan tahunan 

sebagai salah satu target penjualan perusahaan, meskipun peningkatan penjualan 

tidak selalu setara dengan laba, tetapi penjualan dapat menjadi gambaran 

perilaku loyalitas pelanggan. Kotler & Armstrong (2018) menyebutkan bahwa 

untuk memperkirakan penjualan, perusahaan dapat melihat riwayat penjualan 

produk sejenis dan melakukan survei pasar. Kemudian, untuk dapat 

memperkirakan penjualan minimum dan maksimum untuk menilai kisaran 

risiko. Perkiraan penjualan yang telah ditetapkan dapat membantu manajemen 

memperkirakan biaya dan keuntungan yang diharapkan untuk produk, termasuk 

biaya pemasaran, R & D, operasi, akuntansi, dan keuangan pada perusahaan 

(Kotler & Armstrong, 2018). 
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2.2 Kerangka Konseptual 

 

 Gambar 2.1.   

 Kerangka Konseptual 

 

Dalam laporan ini akan menjelaskan bagaimana indikasi kepuasan, 

loyalitas pelanggan dan penjualan di PT. KK Label Indonesia pada tahun 2021. 

Seperti tersaji dalam Gambar 2.1. 

 

 

  

    

  

 Kepuasan 

  

 Loyalitas 

 Penjualan 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.1.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada PT. KK Label Indonesia yang beralamat 

di Jalan Cendana Raya Kav. F-9-8, Kawasan Industri Lippo Cikarang Delta 

Silicon 3 Cicau, Kecamatan Cikarang Pusat, Kabupaten Bekasi, Provinsi Jawa 

Barat. 

3.1.2 Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan selama 4 bulan yaitu pada Oktober 2021 

sampai Februari 2022 di PT. KK Label Indonesia. 

3.2 Subjek dan Objek Penelitian 

3.2.1 Subjek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini adalah semua bagian yang berhubungan 

dengan aktivitas pemasaran, yang terkait dengan kepuasan, loyalitas dan 

penjualan.  

 3.2.2 Objek Penelitian 

Objek dalam penelitian ini adalah kegiatan-kegiatan yang terkait dengan 

kegiatan pemasaran dan komponen-komponen pemasaran yang terkait dengan 

kepuasan, loyalitas pelanggan dan penjualan. 

3.3 Jenis Data dan Sumber Data 

3.3.1 Jenis Data 

Jenis data yang diolah pada penelitian ini adalah data kuantitatif. Data 

kuantitatif berupa data dokumentasi milik perusahaan.  

 3.3.2 Sumber Data  

Sumber data yang digunakan dalam penelitian adalah data sekunder 

yang diperoleh dari data hasil observasi berupa angket kepuasan pelanggan 

yang setiap tahunnya dikumpulkan PT. KK Label Indonesia dari para 

Commented [4]: Setelah direvisi 

Commented [5]: Setelah direvisi 

Commented [6]: Setelah direvisi 



32 

 

pelanggannya, Selain itu, data sekunder lainnya diperoleh dalam bentuk 

laporan penjualan tahunan dan laporan pendapatan penjualan tahunan milik 

PT. KK Label Indonesia. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Observasi 

Observasi yang dilakukan pada Teknik pengumpulan data ini adalah 

dengan membaca dan menganalisis dokumen yang tersedia di PT. KK Label 

Indonesia, yang berkaitan dengan pemasaran berupa angket kepuasan 

pelanggan, laporan penjualan tahunan, laporan pendapatan penjualan tahunan, 

histori penjualan tahunan, dan tingkat komplain pelanggan tahunan 2021.  

Angket atau yang biasa dikenal dengan kuesioner yang mengharuskan 

orang (responden) menjawab daftar pertanyaan yang akan diukur. Adanya 

angket ini, perusahaan dapat mengetahui tingkat kepuasan pelanggan. Bentuk 

angket terdapat 2 (dua) bentuk jika ditinjau dari segi orang yang menjawab, 

yaitu angket tertutup dan angket terbuka. Pada penelitian ini, peneliti 

menggunakan angket yang sudah tersedia pada perusahaan guna mengukur 

kepuasan pelanggan, yang kemudian angket tersebut diberikan kepada setiap 

pelanggan setiap tahun nya. Angket yang tersedia pada perusahaan 

menggunakan jenis angket campuran angket terbuka dan tertutup. Angket 

tertutup sudah terdiri atas beberapa pertanyaan terkait kepuasan pelanggan 

dengan sejumlah jawaban sebagai pilihan jawaban pelanggan, sedangkan di 

dalam angket tersebut juga terdapat angket terbuka yang memberikan kolom 

untuk pelanggan memberikan kritik dan saran untuk perbaikan layanan 

perusahaan. Isi angket tertutup yang telah tersedia di perusahaan ini disajikan 

dalam bentuk lima skala likert yaitu untuk mengetahui seberapa besar tingkat 

setuju dan tidak setuju pada responden terkait dengan pertanyaan yang 

diajukan. Lima titik indikator yang digunakan pada lima skala likert adalah 

sebagai berikut: 

a. Skor 1: Sangat Tidak puas 

b. Skor 2: Kurang Puas 

Commented [7]: Setelah direvisi 
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c. Skor 3: Cukup Puas 

d. Skor 4: Puas 

e. Skor 5: Sangat Puas 

Berikut ini angket atau kuesioner tertutup yang telah tersedia di PT. KK 

Label Indonesia, angket tersebut berisi beberapa komponen untuk mengukur 

kepuasan pelanggan. Berikut ini angket tertutup pada PT. KK Label Indonesia 

yang disajikan pada tabel 3.1 

Tabel 3.1. 

Komponen Penilaian Kepuasan Pelanggan 

Sumber: Marketing PT. KK Label Indonesia 

Indikator Kepuasan Pelanggan 
Jawaban 

1 2 3 4 5 

Pengiriman 

a. Ketepatan waktu pengiriman      

b. Ketepatan dalam jumlah      

c. Kondisi packing      

Harga 

d. Harga dibandingkan dengan kualitas 

produk dan layanan yang diberikan. 
     

Kualitas 

e. Kualitas produk      

f. Kestabilan produk      

Pelayanan yang Diberikan 

g. Kemudahan berkomunikasi dengan Staff      

h. Kecepatan dalam menanggapi keluhan      

i. Penguasan pesanan atau produk      

j. Kemampuan dalam memenuhi pesanan      

k. Kualitas pelayanan PT. KK Label 

Indonesia apabila dibandingkan dengan 

kompetitor lain.  
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s 

Analisa data dilakukan untuk menyederhanakan data ke dalam bentuk data 

yang mudah untuk dipahami. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode 

statistik deskriptif dengan pendekatan kuantitatif, guna menjawab permasalahan 

pada penelitian ini. Analisis kuantitatif memiliki ciri yang selalu berhubungan 

dengan angka, baik angka yang diperoleh melalui perhitungan maupun pencacahan. 

Selanjutnya, data yang sudah diperoleh tersebut diolah kemudian disajikan dalam 

bentuk yang lebih mudah dipahami. Hasil analisis kuantitatif biasanya disajikan 

berupa gambar gambar, grafik maupun angka-angka. Pada proses analisis data, 

terdapat beberapa langkah-langkah yang dilakukan. Sedangkan untuk 

mempermudah proses mengelola data yang diperoleh, maka digunakan program 

komputer microsoft excel sebagai alat bantu. Langkah-Langkah analisis data yang 

dilakukan adalah sebagai berikut: 

1. Seleksi Data 

Setelah memperoleh data yang dibutuhkan, penulis akan menentukan 

data yang telah terkumpul tersebut dapat diolah atau tidak. 

2. Tabulasi 

Langkah selanjutnya dalam penelitian ini adalah melakukan tabulasi 

terhadap data yang sudah diperoleh dengan melakukan tiga kegiatan yaitu 

membuat lajur tabel yang dibutuhkan, kemudian memasukkan setiap alternatif 

jawaban berdasarkan setiap item pertanyaan, dan menghitung frekuensi 

alternatif jawaban.  

3. Menghitung Alternatif Jawaban 

Langkah selanjutnya adalah menghitung alternatif jawaban untuk 

mendapatkan kesimpulan pada penelitian. Pada perhitungan alternatif jawaban 

ini, penulis menggunakan teknik distribusi frekuensi. Malhotra et al. (2017) 

menyebutkan bahwa distribusi frekuensi merupakan cara yang nyaman untuk 

melihat nilai yang berbeda dari suatu variabel. Selain itu, tabel frekuensi mudah 

dibaca dan dapat memberikan informasi dasar. Namun, informasi pada tabel 

frekuensi dinilai terlalu detail, sehingga peneliti harus meringkas data tersebut 

menggunakan statistik deskriptif. Statistik yang paling umum digunakan 
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terkait dengan frekuensi adalah ukuran lokasi yang terdiri dari rata-rata, modus 

dan median, kemudian ukuran variabilitas yang terdiri dari jarak, rentang 

interkuartil, varians, standar deviasi dan koefisien variasi, dan statistik lainnya 

adalah ukuran bentuk yang terdiri dari kecondongan dan kurtosis (Malhotra et 

al., 2017). 

Malhotra et al., (2017) juga menyebutkan bahwa pada distribusi 

frekuensi, satu variabel dipertimbangkan pada suatu waktu, tujuan distribusi 

frekuensi adalah untuk mendapatkan hitungan jumlah tanggapan yang terkait 

dengan nilai yang berbeda dari variabel lainnya. Kemudian, nilai-nilai tersebut 

dinyatakan dalam bentuk persentase. Distribusi frekuensi untuk suatu variabel 

menghasilkan tabel jumlah frekuensi, persentase, dan persentase kumulatif 

untuk semua nilai yang terkait dengan variabel tersebut. Pada penelitian ini, 

untuk menghitung alternatif jawaban, peneliti menggunakan beberapa tahap 

dengan distribusi frekuensi, tahap pertama yaitu menghitung ukuran lokasi, 

lokasi yang dimaksud dalam penelitian adalah ukuran tendensi sentral yang 

cenderung menggambarkan pusat distribusi (Malhotra et al., 2017). Berikut ini 

rumus yang digunakan untuk menghitung ukuran lokasi pada data yang terdiri 

dari mean, mode dan median, yang diadopsi dari Malhotra et al. (2017). 

1. Mean atau Rata-Rata 

Malhotra et al. (2017) menyebutkan bahwa Mean atau rata-rata adalah 

ukuran tendensi sentral yang paling umum digunakan. Mean merupakan 

ukuran yang digunakan untuk memperkirakan rata-rata ketika data telah 

dikumpulkan dengan menggunakan skala. Berikut ini rumus yang digunakan 

untuk menghitung mean yang diadopsi dari Malhotra et al. (2017): 

 

 𝑥 =
∑𝑛

𝑖=1 𝑋𝑖

𝑛
 

 

Keterangan: 

𝑋𝑖 = nilai observasi dari variabel X 

𝑛 = ukuran sampel 
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Umumnya, mean adalah ukuran yang kuat dan tidak berubah secara nyata 

ketika nilai data ditambahkan atau dihapus. 

2. Mode 

Mode atau modus adalah nilai yang paling sering muncul. Modus dapat 

mewakili nilai tertinggi dari distribusi. Menurut Malhotra et al. (2017), modus 

adalah ukuran lokasi yang baik ketika variabel telah dikelompokkan ke dalam 

kategori.  

3. Median  

Menurut Malhotra et al. (2017), median adalah nilai tengah ketika data 

telah disusun dalam urutan menaik atau menurun. Jika jumlah data genap, 

median biasanya diperkirakan sebagai titik tengah terletak di antara dua nilai 

tengah dengan menjumlahkan dua nilai tengah dan membagi jumlahnya 

dengan 2. 

Pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert 

dengan menggunakan skor 1 – 5 sebagai skala pengukuran kepuasan 

pelanggan, skor 1 adalah skor minimal dan skor 5 adalah skor maksimal. 

Dalam penelitian ini, skala likert juga digunakan mengukur loyalitas pelanggan 

dengan menggunakan skor 1 – 4, skor 1 adalah skor minimal dan skor 4 adalah 

skor maksimal. Sehingga dalam melakukan perhitungan intervalnya sebagai 

berikut. 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
(𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑎𝑙 − 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑖𝑛𝑖𝑚𝑎𝑙)

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙
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BAB IV 

HASIL PELAKSANAAN PROGRAM DAN DISKUSI 

4.1 Hasil Pelaksanaan 

4.1.1 Deskriptif Responden 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan data sekunder atau data yang 

telah tersedia pada perusahaan, yaitu angket kepuasan pelanggan yang telah 

diisi oleh 53 pelanggan PT. KK Label Indonesia, yang disebarkan secara 

langsung kepada pelanggan, sekali dalam setahun. Dalam menganalisis 

informasi mengenai indentitas pelanggan, penulis menggunakan teknik 

distribusi. Pada tahap ini, akan dideskripsikan dari data masing-masing 

informasi mengenai identitas responden yang terdiri dari lokasi perusahaan, 

jenis perusahaan, dan sektor industri dalam bentuk deskriptif disertai dengan 

menampilkan karakteristik sampel yang digunakan dalam penelitian, yang 

akan disajikan pada tabel 4.1 sebagai berikut.  

Tabel 4.1 Profil Responden 

No Keterangan N % 

1 Lokasi Perusahaan 

Amerika Serikat 1 1.9 

Bali 1 1.9 

Bandung 1 1.9 

Jakarta 12 22.6 

Jawa Barat 27 50.9 

Jawa Tengah 2 3.8 

Seoul 3 5.7 

Swedia 1 1.9 

Tangerang 3 5.7 

Yogyakarta 2 3.8 

Jumlah 53 100 

2 Jenis Perusahaan 
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Perseroan Terbatas 

(PT) 

53 100 

Jumlah 53 100 

3 Sektor Industri 

Garmen 40 75.5 

Manufaktur 2 3.8 

Percetakan 11 20.8 

Jumlah 53 100 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Dari tabel 4.1 di atas, hasil olahan data tanggapan angket yang telah 

diisi responden, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Lokasi perusahaan yang paling dominan terletak di provinsi Jawa Barat 

yakni sebanyak 27 responden dengan persentase 50,9% dan yang terendah 

terletak di beberapa provinsi dan negara, di antaranya terletak di provinsi 

Bali yaitu 1 responden dengan persentase 1,9% dan Bandung yaitu 1 

responden dengan persentase 1,9%, serta terletak di negara Amerika Serikat 

yaitu 1 responden dengan persentase 1,9% dan negara Swedia yaitu 1 

responden dengan persentase 1,9%. 

2. Jenis perusahaan responden yang paling dominan adalah Perseroan Terbatas 

(PT), semua responden berasal dari perusahaan dengan jenis Perseroan 

Terbatas (PT) yaitu 53 responden yang mewakili perusahaan berjenis 

Perseroan Terbatas (PT), yang artinya 100% responden yang mewakili 

perusahaan dengan jenis Perseroan Terbatas (PT). 

3. Sektor industri pada responden yang paling dominan adalah garmen yakni 

sebanyak 40 responden yang mewakili perusahaan dengan sektor industri 

garmen dengan persentase sebesar 75,5%, dan terendah terdapat pada 

responden yang mewakili perusahaan dengan sektor industri manufaktur 

yaitu 2 responden dengan persentase 3,8%. 
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4.1.2 Analisis Kepuasan Pelanggan 

Tahap selanjutnya adalah mengukur data tanggapan responden dengan 

menggunakan software SPSS, untuk menghitung rata-rata, serta mencari 

median dan modus. Data yang digunakan dalam analisis kepuasan pelanggan 

ini berasal dari hasil observasi pada dokumen perusahaan berupa angket 

kepuasan pelanggan. Dalam menganalisis kepuasan pelanggan, penulis 

menggunakan teknik distribusi frekuensi, dengan menggunakan skala likert 

sebagai pengukurannya. Adapun pengukuran yang digunakan dalam analisis 

kepuasan pelanggan ini adalah dengan menggunakan skor 1 – 5, berikut ini 

merupakan rincian kelompok skor berdasarkan intervalnya. 

Tabel 4.2 Tabel Kategori Skor Tingkat Kepuasan Pelanggan 

Interval Kategori 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Puas 

1,81 – 2,60 Kurang Puas 

2,61 – 3,40 Cukup Puas 

3,41 – 4,20 Puas 

4,21 – 5,00 Sangat Puas 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Berikut ini pengukuran kepuasan pelanggan PT. KK Label Indonesia 

pada tahun 2021 dapat dilihat pada tabel 4.2
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Tabel 4.3 Tanggapan Responden Terhadap Kepuasan Pelanggan 

No Pertanyaan 
Tingkat Jawaban Responden Skor 

Jawaban 5 % 4 % 3 % 2 % 1 % 

Pengiriman 

a. Ketepatan waktu pengiriman 23 43.4 18 34 11 20.8 1 1.9 0 0 4.19 

b. Ketepatan dalam jumlah 13 24.5 18 34.0 19 35.8 3 5.7 0 0 3.77 

c. Kondisi packing 12 22.6 20 37.7 14 26.4 4 7.5 3 5.7 3.64 

Harga 

d. 

Harga dibandingkan dengan 

kualitas produk dan layanan 

yang diberikan 

14 26.4 20 37.7 17 32.1 2 3.8 0 0 3.87 

Kualitas 

e. Kualitas produk 39 73.6 13 24.5 1 1.9 0 0 0 0 4.72 

f. Kestabilan produk 11 20.8 17 32.1 11 20.8 10 18.9 4 7.5 3.40 

Pelayanan yang Diberikan 

g.  
Kemudahan berkomunikasi 

dengan staff 
12 22.6 26 49.1 14 26.4 1 1.9 0 0 3.92 
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h. 
Kecepatan dalam menanggapi 

keluhan 
24 45.3 18 34 8 15.1 3 5.7 0 0 4.19 

i. Penguasan pesanan atau produk 13 24.5 20 37.7 15 28.3 5 9.4 0 0 3.77 

j. 
Kemampuan dalam memenuhi 

pesanan 
32 60.4 16 30.2 5 9.4 0 0 0 0 4.51 

k. 

Kualitas pelayanan PT. KK 

Label Indonesia apabila 

dibandingkan dengan 

kompetitor. 

17 32.1 17 32.1 14 26.4 4 7.5 1 1.9 3.85 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas maka dapat dijelaskan beberapa pendapat responden terhadap indikator – indikator 

penilaian kepuasan pelanggan. 

a. Pertanyaan pertama, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu sebanyak 23 responden memberi jawaban Puas 

pada pertanyaan pertama, dengan persentase sebesar 43,4% 

b. Pertanyaan kedua, Cukup Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu sebanyak 19 responden memberi jawaban 

Cukup Puas pada pertanyaan kedua, dengan persentase sebesar 35,8%.
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c. Pertanyaan ketiga, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu 

sebanyak 20 responden memberi jawaban Cukup Puas pada pertanyaan 

ketiga, dengan persentase sebesar 37,7%. 

d. Pertanyaan keempat, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu 

sebanyak 20 responden memberi jawaban Puas pada pertanyaan keempat, 

dengan persentase sebesar 37,7%. 

e. Pertanyaan kelima, Sangat Puas menjadi jawaban yang paling dominan 

yaitu sebanyak 39 responden memberi jawaban Sangat Puas pada 

pertanyaan kelima, dengan persentase sebesar 73,6%. 

f. Pertanyaan keenam, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu 

sebanyak 17 responden memberi jawaban Puas pada pertanyaan keenam, 

dengan persentase sebesar 32,1%. 

g. Pertanyaan ketujuh, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu 

sebanyak 26 responden memberi jawaban Puas pada pertanyaan ketujuh, 

dengan persentase sebesar 49,1%. 

h. Pertanyaan kedelapan, Sangat Puas dan Puas menjadi jawaban yang paling 

dominan yaitu jawaban Sangat Puas sebanyak 17 responden dengan 

persentase 32,1% dan jawaban Puas sebanyak 17 responden dengan 

persentase 32,1%. 

i. Pertanyaan kesembilan, Puas menjadi jawaban yang paling dominan yaitu 

sebanyak 20 responden memberi jawaban Puas pada pertanyaan 

kesembilan, dengan persentase sebesar 37,7%. 

j. Pertanyaan kesepuluh, Sangat Puas menjadi jawaban yang paling dominan 

yaitu sebanyak 32 responden memberi jawaban Sangat Puas pada 

pertanyaan kesepuluh, dengan persentase sebesar 60,4%. 

k. Pertanyaan kesebelas, Sangat Puas dan Puas menjadi jawaban yang paling 

dominan yaitu jawaban Sangat Puas sebanyak 17 responden dengan 

persentase 32,1% dan jawaban Puas sebanyak 17 responden dengan 

persentase 32,1%.
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Tabel 4.4 Mean, Median dan Mode Tanggapan Responden Terhadap Kepuasan Pelanggan 

 a b c d e f g h i j k 
Rata – Rata 

Keseluruhan 

Mean 4.19 3.77 3.64 3.87 4.72 3.40 3.92 4.19 3.77 4.51 3.85 3.99 

% 84% 75% 73% 77% 94% 68% 78% 84% 75% 90% 77% 80% 

Mode 5.00 3.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00  

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00  

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

 Berdasarkan tabel 4.4 di atas maka dapat dijelaskan Mean, Median dan Mode atau modus dari data tanggapan responden 

terhadap kepuasan pelanggan PT. KK Label Indonesia berikut ini: 

a. Pada pertanyaan 1, rata-rata jawaban yang diberikan para responden sebesar 4.19 yang terletak pada range jawaban Puas, 

dengan persentase 84%. 

b. Pada pertanyaan 2, rata-rata jawaban yang diberikan para responden sebesar 3.77 yang terletak pada range jawaban Puas, 

dengan persentase 75%. 

c. Pada pertanyaan 3, rata-rata jawaban yang diberikan para responden sebesar 3.64 yang terletak pada range jawaban Puas, 

dengan persentase 73%.
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d. Pada pertanyaan 4, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 3.87 yang terletak pada range jawaban Puas, dengan 

persentase 77%. 

e. Pada pertanyaan 5, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 4.72 yang terletak pada range jawaban Sangat Puas, dengan 

persentase 94%.  

f. Pada pertanyaan 6, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 3.40 yang terletak pada range jawaban Cukup Puas, dengan 

persentase 68%. 

g. Pada pertanyaan 7, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 3.92 yang terletak pada range jawaban Puas, dengan 

persentase 78%. 

h. Pada pertanyaan 8, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 4.19 yang terletak pada range jawaban Puas, dengan 

persentase 84%. 

i. Pada pertanyaan 9, rata-rata jawaban yang diberikan para responden 

sebesar 3.77 yang terletak pada range jawaban Puas, dengan 

persentase 75%. 

j. Pada pertanyaan 10, rata-rata jawaban yang diberikan para 

responden sebesar 4.51 yang terletak pada range jawaban Sangat 

Puas, dengan persentase 90%. 

k. Pada pertanyaan 11, rata-rata jawaban yang diberikan para 

responden sebesar 3.85 yang terletak pada range jawaban Puas, 

dengan persentase 77%. 

Berdasarkan data dari responden, mayoritas responden dalam hal kepuasan 

cenderung puas, karena skor rata-rata keseluruhan yang diperoleh sebesar 3,99 

dengan persentase 80%.  Sehingga, dalam hal kepuasan dengan skor rata-rata puas 

tersebut ditunjukkan oleh responden melalui penilaian indikator-indikator kepuasan 

pelanggan yang telah ditetapkan perusahaan seperti pengiriman produk yang 

memiliki beberapa indikator penilaian berupa ketepatan waktu pengiriman, 

ketepatan dalam jumlah dan kondisi packing. Selain pengiriman, indikator lainnya 
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yang dijadikan penilaian kepuasan pelanggan PT. KK Label Indonesia adalah 

harga, yakni harga dibandingkan dengan kualitas produk dan layanan yang 

diberikan. Kualitas juga menjadi beberapa indikator penilaian kepuasan pelanggan, 

hal – hal yang dinilai dalam kualitas di antaranya kualitas produk, dan kestabilan 

produk. Indikator terakhir yang menjadi penilaian kepuasan pelanggan terhadap 

perusahaan adalah pelayanan yang diberikan seperti kemudahan berkomunikasi 

dengan staff PT. KK Label Indonesia, kecepatan dalam menanggapi keluhan, 

penguasan pesanan atau produk, kemampuan dalam memenuhi pesanan, dan 

kualitas pelayanan PT. KK Label Indonesia apabila dibandingkan dengan 

kompetitor. 

Penulis mendapatkan data terkait tingkat komplain yang masuk jika 

dibandingkan dengan standar maksimal yang diatur oleh perusahaan dan statistik 

penyebab komplain sebagai data untuk menganalisis kepuasan pelanggan selain 

melalui angket atau kuesioner yang disebar perusahaan kepada para pelanggan, 

penulis juga menelusuri kepuasan pelanggan melalui tingkat komplain pelanggan. 

Berikut ini tingkat komplain pelanggan PT. KK Label Indonesia pada tahun 2021 

yang disajikan dalam bentuk grafik pada gambar 4.1.
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Gambar 4.1 

Tingkat Komplain Pelanggan 2021 

Sumber: PT. KK Label Indonesia
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PT. KK Label Indonesia memiliki standar mutu komplain yaitu tidak lebih 

dari 10% per bulannya. Pada gambar 4.1 terdapat grafik yang menunjukkan tingkat 

komplain pelanggan PT. KK Label Indonesia selama tahun 2021. Tingkat komplain 

pelanggan PT. KK Label Indonesia atas produk dan layanannya selama tahun 2021 

dapat dikatakan kecil, karena rata-rata tingkat komplain per tahunnya sebesar 9%, 

itu artinya kurang dari 10%. Meskipun seperti itu, dalam 1 tahun masih terdapat 3 

bulan di mana komplain pelanggan PT. KK Label Indonesia melebihi target yang 

telah ditetapkan perusahaan yaitu bulan Februari di mana tingkat komplain 

pelanggan mencapai 16%, bulan Juni tingkat komplain pelanggan PT. KK Label 

Indonesia sebesar 18%, sedangkan tingkat komplain pelanggan tertinggi pada tahun 

2021 dalam 12 bulan terjadi pada bulan Juli yakni sebesar 24%. Kemudian tingkat 

komplain pelanggan terkecil terdapat pada bulan Desember yakni sebesar 0% atau 

tidak komplain sama sekali pada bulan Desember. 

Saat pelanggan melakukan komplain kepada perusahaan sudah dapat 

dipastikan terdapat ketidaksesuaian pada produk atau layanan yang diberikan 

perusahaan kepada pelanggannya. Berikut ini terdapat data penyebab pelanggan 

melakukan komplain selama tahun 2021 kepada perusahaan yang dirangkum dalam 

grafik pada gambar 4.2 berikut ini.
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Gambar 4.2  

Penyebab Komplain Pelanggan 2021 

Sumber: PT. KK Label Indonesia
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Pada gambar 4.2. dapat dilihat bahwa penyebab pelanggan PT. KK Label 

Indonesia mengajukan komplain, banyak macamnya, di antaranya adanya 

ketidaksesuaian warna atau yang biasa disebut Color, tekstur produk yang 

tidak sesuai atau yang biasa disebut Skin, adanya kesalahan dalam desain atau 

yang biasa disebut Design, adanya bintik-bintik pada produk atau biasa 

disebut mata ayam, adanya kesalahan cetak produk atau yang biasa disebut 

Printing, adanya kesalahan pemotongan produk atau yang biasa disebut 

Pond, kesalahan pada lem pada produk atau yang biasa disebut Halo Lem / 

Base, adanya kesalahan pada produk berupa adanya warna yang tidak rata 

pada produk atau yang biasa disebut Flek, kesalahan pada perhitungan berat 

produk, kuantitas produk yang tidak sesuai atau yang biasa disebut Shortage, 

dan kesalahan atau kekurangan lainnya yang membuat pelanggan 

mengajukan komplain seperti pelayanan yang kurang baik.  

Dari data penyebab komplain pelanggan yang masuk atas produk dan 

layanan perusahaan, penyebab komplain paling banyak terkait Printing dan 

Halo Lem. Dapat dilihat grafik penyebab komplain pelanggan pada gambar 

4.2 di atas, dari segi Color tingkat komplain tertingginya terjadi pada bulan 

Juli namun di bulan selanjutnya turun. Berdasarkan data di atas, dapat dilihat 

bahwa perusahaan sangat responsif dalam mengatasi komplain pelanggan 

terkait Color, hal ini dibuktikan dari turunnya tren komplain terkait Color. 

Meskipun perusahan sangat responsif terhadap komplain pelanggan terkait 

Color, namun perusahaan belum responsif dalam menangani komplain 

pelanggan terhadap Printing, yang cenderung fluktuatif dan naik setiap 

bulannya, hal ini dapat dilihat dari tren komplain pelanggan terhadap Printing 

yang mengalami kenaikan terjadi pada bulan Februari, Maret, Mei, Juni, 

Agustus dan September. 

Dari data komplain dan penyebab komplain pelanggan PT. KK Label 

Indonesia, pada tingkat komplain pelanggan terdapat 3 bulan komplain 

pelanggan yang masuk melebihi target maksimal perusahaan, penyebab 

pelanggan komplain cenderung mengarah kepada Color, Halo Lem/Base, 

Printing dan Flek. Namun komplain pelanggan yang cenderung fluktuatif dan 
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naik terdapat pada Halo Lem / Base, Mata Ayam, Printing, Flek dan Human 

Error. Maka dari itu, hal – hal yang menjadi penyebab munculnya komplain 

pelanggan menjadi tugas perusahaan untuk mengurangi penyebab komplain 

di tahun selanjutnya, agar tingkat komplain pelanggan berkurang dan 

kepuasan pelanggan dapat meningkat di tahun – tahun selanjutnya. 

4.1.3 Analisis Loyalitas Pelanggan 

Tahap selanjutnya adalah menghitung data loyalitas pelanggan dengan 

menggunakan software SPSS. Data yang digunakan dalam analisis loyalitas 

pelanggan ini berasal dari hasil observasi pada dokumen perusahaan berupa data 

riwayat Purchase Order.  Penjelasan loyalitas pelanggan dapat dilihat pada tabel 

4.5 sebagai berikut ini: 

Tabel 4.5 Pembelian Ulang Pelanggan Tahun 2021 

Frekuensi Pembelian dalam Setahun N % 

1 Kali Pembelian 8 15.8 

2 Kali Pembelian 6 11.3 

3 Kali Pembelian 4 7.5 

4 Kali Pembelian 6 11.3 

5 Kali Pembelian 3 5.7 

6 Kali Pembelian 1 1.9 

7 Kali Pembelian 4 7.5 

8 Kali Pembelian 4 7.5 

9 Kali Pembelian 2 3.8 

10 Kali Pembelian 1 1.9 

11 Kali Pembelian 2 3.8 

12 Kali Pembelian 12 22.6 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Selanjutnya, data Purchase Order yang sudah diperoleh ttersebut kemudian 

dikelompokkan ke dalam 4 kategori pembelian untuk mengukur loyalitas pelanggan 
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dalam skala likert. Empat kategori pembelian yang digunakan dalam penghitungan 

loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut: 

a. 1-3 kali pembelian = 1 

b. 4-6 kali pembelian = 2 

c. 7-9 kali pembelian = 3 

d. 10-12 kali pembelian = 4 

Setelah mengelompokkan histori penjualan kedalam 4 kategori pembelian, 

langkah selanjutnya adalah menyajikan kategori pembelian ke dalam 4 skala likert, 

yang bertujuan untuk mengetahui seberapa besar tingkat pembelian ulang pada 

responden terkait dengan loyalitas pelanggan. Empat titik indikator yang digunakan 

pada empat skala likert adalah sebagai berikut: 

a. Skor 1 = Sangat Jarang 

b. Skor 2 = Jarang 

c. Skor 3 = Sering 

d. Skor 4 = Sangat Sering 

Berikut ini, penjelasan loyalitas pelanggan dalam empat skala likert dapat 

dilihat pada tabel 4.6. 

Tabel 4.6 Loyalitas Pelanggan 

Tingkat Loyalitas 

Pelanggan 

Dalam Skala Likert 

(1-4) 
N % 

Sangat Jarang 1 18 34 

Jarang 2 9 17 

Sering 3 10 18.9 

Sangat Sering 4 16 30.2 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

 

Berdasarkan tabel 4.6 di atas maka dapat dilihat tingkat loyalitas pelanggan 

dari frekuensi pembelian ulang yang disajikan dalam bentuk skala likert sebagai 

berikut: 
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a. Terdapat 18 perusahaan yang sangat jarang melakukan pembelian ulang 

dalam kurun waktu setahun yakni 1 sampai 3 kali pembelian, dengan 

persentase sebesar 34%. 

b. Terdapat 9 perusahaan yang jarang melakukan pembelian ulang dalam 

kurun waktu setahun yakni 4 sampai 6 kali pembelian, dengan persentase 

sebesar 17%. 

c. Terdapat 10 perusahaan yang sering melakukan pembelian ulang dalam 

kurun waktu setahun yakni 7 sampai 9 kali pembelian, dengan persentase 

sebesar 18,9%. 

d. Terdapat 16 perusahaan yang sangat sering melakukan pembelian ulang 

dalam kurun waktu setahun yakni 10 sampai 12 kali pembelian, dengan 

persentase sebesar 30,2%. 

Langkah selanjutnya adalah mengukur mean, median dan mode pada 

loyalitas pelanggan. Dalam mengukur loyalitas pelanggan, penulis menggunakan 

teknik distribusi frekuensi, dengan menggunakan skala likert sebagai 

pengukurannya. Adapun pengukuran yang digunakan dalam analisis loyalitas 

pelanggan ini adalah dengan menggunakan skor 1 – 4, berikut ini merupakan 

rincian kelompok skor berdasarkan intervalnya. 

Tabel 4.7 Tabel Kategori Skor Tingkat Loyalitas Pelanggan 

Interval Kategori 

1,00 – 1,75 Sangat Jarang 

1,76 – 2,50 Jarang 

2,51 – 3,25 Sering 

3,26 – 4,00 Sangat Sering 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Berikut ini hasil dari pengukuran median, median dan mode pada loyalitas 

pelanggan. 

 

Tabel 4.8 Mean, Median dan Mode Loyalitas Pelanggan 

Mean 2,452 
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% 61% 

Mode 1,00 

Median 2,00 

Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

Data dari histori penjualan menunjukkan bahwa mayoritas tingkat 

loyalitas pelanggan dilihat dari pembelian ulang, responden cenderung jarang 

melakukan pembelian ulang, karena skor rata-rata pembelian ulang yang 

dilakukan pelanggan sebesar 2,452 dengan persentase 61%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tingkat loyalitas pelanggan cenderung cukup loyal. 

4.1.4 Analisis Penjualan PT. KK Label Indonesia 

Dalam menganalisis penjualan PT. KK Label Indonesia, laporan ini 

menggunakan data penjualan perusahaan pada tahun 2021 yang berisi informasi 

tentang jumlah pesanan yang masuk dari pelanggan atau Purchase Order (PO), 

jumlah keseluruhan produk yang terjual dan jumlah keseluruhan pendapatan 

penjualan selama 2021. Setelah ini, data-data tersebut akan dianalisis bagaimana 

perubahan masing-masing komponen tersebut selama tahun 2021 seperti rata – rata 

dan total keseluruhan per bulan dan grafik yang menunjukkan pada Purchase Order 

(PO), jumlah produk yang terjual, dan pendapatan penjualan. Berikut ini data 

penjualan PT. KK Label Indonesia pada tahun 2021 yang dijabarkan pada tabel 4.7 

di bawah ini. 

Tabel 4.9 Data Penjualan PT. KK Label Indonesia 2021 

Bulan 
Jumlah Pesanan 

Terpenuhi 

Jumlah Produk 

Terjual (Pcs) 

Pendapatan 

Penjualan 

Januari 263 5.032.460 Rp 599.247.123,32 

Februari 246 4.116.651 Rp 691.551.832,34 

Maret 335 5.821.219 Rp 746.251.958,93 

April 387 6.154.858 Rp 1.098.259.205,30 

Mei 300 3.839.060 Rp 648.899.197,39 

Juni 302 8.306.735 Rp 1.016.720.360,25 
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Juli 620 6.219.365 Rp 1.290.534.692,44 

Agustus 648 9.294.123 Rp 1.509.906.666,14 

September 407 10.601.098 Rp 1.769.276.078,56 

Oktober 754 12.284.813 Rp 1.929.951.608,47 

November 614 12.538.926 Rp 1.826.280.488,38 

Desember 280 5.781.120 Rp 840.656.319,06 

 Sumber: Data Sekunder Diolah 2021 

 PT. KK Label Indonesia memiliki target untuk masing-masing data penjualan 

tersebut, seperti pada jumlah pesanan yang terpenuhi dengan target 100% pada 

pemenuhan pesanan pelanggan. Kemudian jumlah produk yang terjual secara 

keseluruhan, PT. KK Label Indonesia memiliki target sebesar 32.500.000 per bulan. 

PT. KK Label Indonesia juga memiliki target pendapatan penjualan sebesar 100% 

per bulannya. 

Guna mempermudah menganalisis pergerakan penjualan PT. KK Label 

Indonesia pada tahun 2021, maka penulis menggambarkan data penjualan PT. KK 

Label Indonesia tahun 2021 ke dalam grafik pada gambar 4.1 berikut ini.
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Gambar 4.3 

Jumlah Pesanan Terpenuhi 2021 

Sumber: PT. KK Label Indonesia
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Gambar 4.3 menunjukkan salah satu informasi penjualan PT. KK Label 

Indonesia yaitu jumlah pesanan terpenuhi per bulannya selama tahun 2021. Pada 

gambar grafik 4.3, data jumlah pesanan terpenuhi tahun 2021 dapat dilihat terdapat 

pergerakan yang cenderung fluktuatif selama tahun 2021, terdapat beberapa bulan 

pada tahun 2021 yang di bawah target per bulan, di antaranya terjadi pada bulan 

Maret, Juli, September dan Oktober. Kemudian penurunan yang signifikan pada 

jumlah pesanan yang terpenuhi selama tahun 2021 terjadi pada bulan Februari yaitu 

sebanyak 246 pesanan dan terjadi kenaikan jumlah pesanan yang terpenuhi selama 

2021 terjadi pada bulan Oktober yaitu sebanyak 754 pesanan. Dari data jumlah 

pesanan terpenuhi pada tahun 2021, terlihat perbedaan yang mencolok pada jumlah 

pesanan yang terpenuhi dan pencapaian, di mana kenaikan jumlah pesanan 

terpenuhi secara signifikan terjadi pada bulan Oktober yaitu 754 pesanan. Namun 

dari segi pencapaian target, pada bulan Oktober pencapaian target terjadi penurunan 

yang sangat signifikan yaitu hanya mencapai 13% dari 100%. Selanjutnya, untuk 

melihat pergerakan penjualan PT. KK Label Indonesia, penulis menggunakan 

jumlah produk yang terjual secara keseluruhan selama tahun 2021 yang dituangkan 

kedalam bentuk grafik pada gambar 4.2 berikut ini
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Gambar 4.4 

Jumlah Produk Terjual 2021 

Sumber: PT. KK Label Indonesia 
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bulannya selama tahun 2021 tidak mencapai target, pencapaian tertinggi terjadi 

pada bulan November yaitu sebesar 12.538.926 pcs, sedangkan pencapaian 

terendah yang terjadi pada bulan Mei yaitu sebesar 3.839.060 pcs. Berdasarkan 

wawancara yang dilakukan, target jumlah produk yang terjual direncanakan dan 

diperbaharui kembali setiap 5 tahun sekali. PT. KK Label Indonesia menentukan 

target dengan mempertimbangkan sumber daya yang tersedia pada perusahaan, 

menganalisis tren fashion di Indonesia yang akan memengaruhi pertumbuhan 

industri tekstil terutama garmen di Indonesia. Selanjutnya, untuk melihat 

pergerakan penjualan PT. KK Label Indonesia, penulis menggunakan pendapatan 

penjualan selama 2021 yang dituangkan kedalam bentuk grafik pada gambar 4.3 

berikut ini.
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Gambar 4.5 

Pendapatan Penjualan 2021 

Sumber: PT. KK Label Indonesia
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 Gambar 4.5 menunjukkan penjualan PT. KK Label Indonesia yang diukur melalui 

pendapatan penjualan selama 2021. Pada grafik pendapatan penjualan yang 

disajikan pada gambar 4.5 menunjukkan pergerakan penjualan yang fluktuatif 

namun cenderung mengalami peningkatan selama tahun 2021. Terdapat beberapa 

bulan pada tahun 2021 yang pendapatan penjualannya di bawah target per bulan, di 

antaranya terjadi pada bulan Maret, April, Mei, Juni dan Agustus. Kemudian 

penurunan yang signifikan pada pendapatan penjualan selama tahun 2021 terjadi 

pada bulan Oktober yaitu sebesar Rp 1.929.951.608,47. Pada bulan Januari terjadi 

penurunan yang sangat signifikan yaitu sebesar Rp 599.247.123,32. Namun, dari 

data pendapatan penjualan pada tahun 2021 terlihat perbedaan yang mencolok pada 

pendapatan penjualan dan pencapaian target, di mana pada bulan Agustus terjadi 

kenaikan pendapatan yaitu sebesar Rp 1.509.906.666,14, sedangkan pada 

pencapaian target terjadi penurunan pencapaian menjadi sebesar 72% dari 100%. 

 Dari ketiga grafik di atas, perbedaan yang paling mencolok terdapat pada jumlah 

pesanan yang terpenuhi, dari segi pencapaian target pada bulan Oktober, di mana 

pencapaian target terjadi penurunan yang sangat signifikan yaitu hanya mencapai 

13% dari 100%. Namun pada jumlah pesanan yang terpenuhi pada bulan Oktober 

menjadi pemenuhan pemesanan menjadi pemenuhan tertinggi pada tahun 2021. 

Dari segi pendapatan penjualan, pada bulan Oktober pendapatan yang didapatkan 

menjadi pendapatan tertinggi pada tahun 2021 yaitu sebesar Rp 1.929.951.608,47, 

memiliki pencapaian target sebesar 125% yang artinya melebihi target yang telah 

ditentukan perusahaan yaitu 100%. Kemudian dari segi jumlah produk yang terjual, 

pada bulan Oktober terjadi peningkatan jumlah produk yang terjual dari bulan 

sebelumnya yaitu sebanyak 12.284.813 pcs, meskipun tidak mencapai target yang 

telah ditetapkan perusahaan yaitu sebanyak 32.500.000 pcs. 

4.2 Diskusi dan Pembahasan 

4.2.1 Diskusi dan Pembahasan Kepuasan Pelanggan 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Ruiz-Martínez et al. (2019) tentang 

bagaimana mengukur nilai hubungan Business to Business (B2B) untuk 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas ditemukan bahwa terdapat beberapa 
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faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, di antaranya terdapat 

pengiriman pesanan yang terdiri dari pengiriman lebih baik dibandingkan 

dengan kompetitor, pengiriman tepat waktu dan pengiriman yang akurat. 

Faktor lainnya adalah kualitas produk yang terdiri dari kualitas produk lebih 

tinggi, standar kualitas yang tinggi, dan produk yang sesuai dengan 

manfaatnya. Faktor lainnya adalah kustomisasi terdiri dari produk yang 

dihasilkan dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan, karakteristik juga 

dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan. faktor lainnya adalah 

pelatihan karyawan terdiri dari karyawan memiliki pelatihan yang akurat, dan 

karyawan memiliki pengetahuan terhadap proses pembuatan produk atau 

dalam memberikan pelayanan. Faktor yang terakhir adalah nilai hubungan 

yang terdiri dari kemampuan perusahaan dalam membangun hubungan yang 

baik dengan pelanggan dan memberikan layanan purna jual dengan baik.  

Candi & Kahn, (2016) dalam penelitiannya menemukan terdapat 3 faktor 

layanan utama yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu manfaat 

layanan emosional, manfaat layanan fungsional dan manfaat layanan sosial. 

Manfaat layanan fungsional terdiri dari kemampuan perusahaan dalam 

memecahkan masalah yang dihadapi pelanggan dalam bentuk produk atau 

layanan, menghemat waktu, menghemat usaha dan memberikan kenyaman 

pelanggan. Manfaat layanan emosional terdiri dari kemampuan perusahaan 

dalam menciptakan pengalaman yang menarik untuk pelanggan, memberi 

kesenangan pada pelanggan, dan membuat pelanggan merasa lebih baik. 

Manfaat lainnya adalah layanan sosial, yang terdiri dari membuat pelanggan 

mendapat prestise dengan menggunakan produk dari perusahaan produsen, 

dapat membantu pelanggan dalam mengomunikasikan citra diri tertentu ketika 

menggunakan produk dari perusahaan dan pelanggan merasa dimiliki 

kelompok tertentu. 

Penelitian yang dilakukan oleh McColl et al. (2019) ditemukan bahwa 

kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya kualitas 

produk, layanan yang lengkap, staf perusahaan yang berkualitas dan 

berpengalaman, pemenuhan target tepat waktu, kualitas proses yang baik, 
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perusahaan dapat memahami kebutuhan spesifik pelanggan, perusahaan dapat 

terbuka dan dapat menerima saran atau ide baru dari pelanggan, kualitas proses 

yang rumit dan harga yang bersaing. 

PT. KK Label Indonesia memiliki persentase kepuasan pelanggan 

sebesar 80% atau setara skor 3,98 dengan penilaian puas. Indikator-indikator 

yang menjadi penilaian kepuasan pelanggan PT. KK Label Indonesia terdiri 

dari pengiriman, harga, kualitas, dan pelayanan yang diberikan. Terdapat dua 

hal yang mengurangi kepuasan pelanggan yaitu terkait produk dan layanan PT. 

KK Label Indonesia, produk yang mengurangi kepuasan pelanggan terkait 

Halo Lem dan Printing. Namun, pencapaian kepuasan pelanggan PT. KK Label 

Indonesia tahun 2021 sudah sesuai dengan penelitian-penelitian sebelumnya 

seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Ruiz-Martínez et al. (2019), Candi 

& Kahn (2016), dan McColl et al. (2019), di mana 80% kepuasan pelanggan 

PT. KK Label Indonesia dipengaruhi oleh pengiriman, harga, kualitas produk 

dan pelayanan yang diberikan. 

 4.2.2 Diskusi dan Pembahasan Loyalitas Pelanggan 

 Menurut McColl et al. (2019) meningkatkan kepuasan pelanggan sangat 

diperlukan, karena kepuasan pelanggan dapat memberikan efek pada perilaku 

pelanggan dalam meningkatkan persepsi kualitas, memoderasi risiko yang 

dirasakan dari layanan pembelian dibandingkan dengan produk yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pada pelanggan, yang berimbas pada 

peningkatan niat pembelian ulang. Kemudian, pada penelitian yang dilakukan 

oleh Russo et al. (2017) ditemukan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan dan 

kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan yang berimbas 

pada niat pembelian ulang. Biaya peralihan dan pengembalian produk dapat 

mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan dan kepuasan pelanggan yang 

selanjutnya dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan dan meningkatkan niat 

pembelian ulang pada pelanggan. Cen & Li (2020) menemukan bahwa nilai yang 

dirasakan pelanggan memainkan peran penting dalam membangun kepuasan 

pelanggan dan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Kemudian, Cen & Li 
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(2020) membagi dua komponen perilaku yang menunjukkan loyalitas pelanggan 

yaitu merekomendasikan produk dan layanan kepada orang lain, dan memberitahu 

tentang produk dan layanan perusahaan berulang kali. Penelitian yang dilakukan 

oleh Russo et al. (2016) ditemukan bahwa biaya beralih menjadi pengaruh yang 

kuat dalam mempengaruhi tindakan pelanggan dengan menghalangi pelanggan 

untuk beralih ke perusahaan lain. 

PT. KK Label Indonesia memiliki persentase loyalitas pelanggan sebesar 

61% atau setara skor 2,52 dengan penilaian cukup loyal. PT. KK Label Indonesia 

memiliki tingkat kepuasan pada layanan keluhan pelanggan sebesar 84% dan 

memiliki tingkat layanan pelanggan yang diberikan kepada pelanggan sebesar 

77%. Hal ini mengindikasikan bahwa, penelitian-penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Cen & Li (2020), McColl et al. (2019) dan Russo et al. (2017) 

terkait loyalitas pelanggan sudah cukup sesuai dengan kondisi di PT. KK Label 

Indonesia, meskipun tidak terlalu signifikan. Hal ini disebabkan sebanyak 61% 

pelanggan PT. KK Label Indonesia pernah melakukan pembelian ulang dengan 

transaksi sebanyak 7 sampai 9 kali dalam kurun waktu setahun. 

 4.2.3 Diskusi dan Pembahasan Penjualan PT. KK Label Indonesia 

Penelitian yang dilakukan oleh Kwiatek et al. (2020) ditemukan bahwa 

penjualan dapat menjadi gambaran loyalitas pelanggan. Dalam memperkirakan 

target peningkatan penjualan, perusahaan dapat melihat riwayat penjualan produk 

sejenis dan melakukan riset pasar (Kotler & Armstrong, 2018).  

PT. KK Label Indonesia memiliki tren pendapatan penjualan yang fluktuatif 

dan cenderung meningkat setiap bulannya pada tahun 2021, dengan pencapaian 

pendapatan penjualan sebesar 58% dari target pendapatan penjualan yang telah 

ditetapkan perusahaan. Sedangkan pada jumlah produk terjual keseluruhan pada 

tahun 2021 cenderung mengalami peningkatan setiap bulannya. Namun, target 

penjualan tahun 2021 belum mencapai target yang telah ditetapkan perusahaan, 

hal ini disebabkan karena adanya pandemi Covid-19 yang mempengaruhi 

keseluruhan operasional perusahaan, kemudian tidak adanya ketentuan minimal 
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pembelian yang tetap, dan target penjualan yang ditetapkan PT. KK Label 

Indonesia terlalu tinggi. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

5.1 Kesimpulan 

Pada saat pelaksanaan magang, penulis banyak mendapatkan pengetahuan dan 

pengalaman secara nyata dalam mengimplementasikan ilmu yang didapatkan 

selama berada di bangku kuliah. Magang juga menjadi sarana mahasiswa untuk 

mengenal dan mengetahui dunia kerja secara nyata, baik mengenal lingkungan 

maupun kondisi kerja yang akan dihadapi penulis setelah lulus kuliah. Berdasarkan 

paparan pada laporan magang, disimpulkan bahwa: 

1. Mayoritas pelanggan PT. KK Label merasa puas terhadap produk dan layanan 

yang diberikan perusahaan. Kepuasan pelanggan PT. KK Label Indonesia 

tahun 2021 mencapai 80%. Walaupun tingkat kepuasan pelanggan PT. KK 

Label Indonesia dapat dikatakan cukup tinggi, namun masih terdapat dua 

permasalahan yang sering dikomplain oleh pelanggan terkait produk dan 

layanan PT. KK Label Indonesia yaitu Halo Lem dan Printing.  

2. Mayoritas pelanggan PT. KK Label Indonesia sudah cukup loyal terhadap PT. 

KK Label, hal ini telah dianalisis melalui pembelian ulang yang dilakukan oleh 

pelanggan dalam kurun waktu selama tahun 2021. Tingkat loyalitas pelanggan 

PT. KK Label Indonesia tahun 2021 mencapai 61%.  

3. Penjualan di PT. KK Label Indonesia pada tahun 2021, dilihat dari segi 

pendapatan penjualan secara keseluruhan selama tahun 2021 memiliki tren 

yang fluktuatif dan cenderung meningkat setiap bulannya, dengan 58% 

mencapai target pendapatan penjualan yang telah ditetapkan perusahaan. 

Sedangkan pada jumlah produk terjual keseluruhan pada tahun 2021 cenderung 

mengalami peningkatan setiap bulannya. Namun, target penjualan tahun 2021 

belum mencapai target yang telah ditetapkan perusahaan, karena adanya 

pandemi Covid-19 yang memengaruhi keseluruhan operasional perusahaan, 

kemudian tidak adanya ketentuan minimal pembelian yang tetap, dan target 

penjualan yang ditetapkan PT. KK Label Indonesia terlalu tinggi. 
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5.2 Rekomendasi 

Berdasarkan paparan kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan 

oleh penulis adalah sebagai berikut: 

1. Meningkatkan perbaikan terhadap permasalahan produk dan layanan yang 

banyak dikomplain oleh pelanggan terutama fokus perbaikan terhadap 

permasalahan Halo Lem dan Printing pada produk, jika di masa yang akan 

datang perusahaan ingin meningkatkan kepuasan pelanggan. 

2. Guna meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan harus responsif terhadap 

peningkatan kualitas produk seperti menjaga kestabilan kualitas produk, 

memperpendek masa lead time pesanan dan selalu meningkatkan kualitas 

layanan pelanggan seperti lebih responsif terhadap keluhan pelanggan, 

layanan pengembalian produk, layanan pengiriman produk sampai ke tangan 

konsumen.  

3. Adanya pandemi Covid-19 yang mempengaruhi keseluruhan operasional 

perusahaan, kemudian tidak adanya ketentuan minimal pembelian yang tetap, 

dan target penjualan yang ditetapkan PT. KK Label Indonesia terlalu tinggi, 

dapat menyebabkan target penjualan PT. KK Label Indonesia tidak tercapai. 

Guna mencapai target penjualan pada PT. KK Label Indonesia, perusahaan 

harus melakukan perhitungan dan analisis terhadap target produk yang terjual 

setiap satu tahun sekali yang disesuaikan dengan sumber daya dan 

kemampuan perusahaan dalam memenuhi pesanan pelanggan. Selain itu, 

perusahaan juga perlu menetapkan jumlah minimal pesan tetap agar 

perusahaan dapat meningkatkan keuntungannya seraya mengurangi 

persediaan lebih banyak secara lebih cepat. Perusahaan juga harus 

meningkatkan kepuasan pelanggan, karena kepuasan dapat menumbuhkan 

loyalitas pada pelanggan, loyalitas pelanggan dapat mempengaruhi penjualan 

pada perusahaan secara signifikan. 

4. Guna meningkatkan penjualan, perusahaan perlu melebarkan target 

pembelinya, yaitu dengan melayani Business to Customer (B2C), tidak hanya 

melayani Business to Business (B2B), namun tetap didasarkan dengan 

ketentuan minimal pembelian. Selain dapat meningkatkan penjualan, dengan 
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melayani konsumen secara langsung dapat meningkatkan laba perusahaan, 

hal ini dikarenakan laba yang diperoleh perusahaan tidak akan terbagi dengan 

perusahaan yang bertindak sebagai reseller. Tidak hanya itu, konsumen yang 

dilayani langsung oleh perusahaan akan mendapatkan harga yang lebih murah 

dibandingkan dengan membeli di perusahaan yang bertindak  sebagai 

reseller, sehingga hal ini akan meningkatkan kepuasan konsumen. 
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