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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh Relationship Benefits 

terhadap Relationship Continuity melalui Relationship Value ini akan dilaksanakan dengan 

menyebarkan angket / kuesioner kepada 30 orang responden yang pernah melakukan 

pembelian terhadap produk dari PT. XYZ lebih dari 1 kali. Teknik analisa yang digunakan 

merupakan teknik analisa kuantitatif. 

 

Kata kunci: Relationship Benefits, Relationship Value, Relationship Continuity. 

 

Abstract: This study aimed to analyze the effect of Relationship Benefits to Relationship 

Continuity through Relationship Value towards the PT. XYZ's customers . This study will be 

conducted by distributing questionnaires to 30 respondents who have ever made a purchase 

from PT. XYZ more than 1 time. Analysis technique used is quantitative analysis technique. 

 

Keywords: Relationship Benefits, Relationship Value, Relationship Continuity. 

 

PENDAHULUAN 

 

 CPO (crude palm oil) atau dikenal 

dengan Minyak Mentah Kelapa Sawit 

adalah minyak makan nabati yang 

diperoleh dari hasil ekstraksi daging buah 

(Mesocarp) buah kelapa sawit (Elaeis 

guineensis). Saat ini CPO diproduksi 

melalui proses pengolahan di beberapa 

Pabrik Kelapa Sawit (PKS) milik 

Perusahaan.CPO dihasilkan oleh beberapa 

negara di dunia, contohnya adalah 

Indonesia dan Malaysia. 

 Indonesia merupakan negara 

dengan produksi CPO terbesar di dunia 

mengalahkan Malaysia yang juga 

merupakan negara penghasil CPO. 

Berdasarkan data dari Indonesia 

Investment, Indonesia telah menghasilkan 

33 juta ton CPO pada akhir tahun 2014, 

mengalahkan Malaysia yang menghasilkan 

19 juta ton CPO pada akhir tahun 2014. 

 Berdasarkan data dari Indonesia 

Investment, pertumbuhan produksi minyak 

goreng kelapa sawit pada tahun 2015 

sebesar 32.5 juta ton yang meningkat dari 

tahun 2014 yang menunjukkan angka 

sebesar 31.5 juta ton. Hal ini tidak terlepas 

dengan pertumbuhan luas lahan kelapa 

sawit yang merupakan bahan baku dari 

minyak goreng kelapa sawit. Berdasarkan 

data dari Statistik Perkebunan Indonesia 

Komodtas Kelapa Sawit 2013-2015 

menunjukkan angka pada tahun 2014, luas 

lahan kelapa sawit mencapai 10 juta 

hektare, sedangkan pada tahun 2015, luas 

lahan kelapa sawit meningkat menjadi 11 

juta hektare yang sama-sama tersebar di 

pulau Sumatra, Jawa, Nusa Tenggara, Bali, 

Kalimantan, Sulawesi, Maluku, dan Papua. 

Hal tersebut dapat memicu munculnya 

para pesaing baru di dunia periundustrian 

minyak goreng kelapa sawit. Dengan 

adanya bahan baku yang melimpah, 

tercatat pada akhir tahun 2014 total 

kapasitas industri dapat mendekati 40 juta 

ton yang diperkirakan akan tetap muncul 

pemain baru di industri minyak goreng 

kelapa sawit. 

 Di Indonesia, sudah banyak 

perusahaan lama atau pemain lama yang 

bergerak menjadi supplier dan juga 



bergerak di perindustrianminyak goreng 

kelapa dan minyak goreng kelapa sawit. 

Diantaranya, PT. Indo Vegetable Oil 

Industri, PT. Wilmar Nabati Indonesia, PT. 

Bonanza Megah Ltd. Indonesia, dan PT. 

XYZ.PT. XYZn merupakan salah satu 

produsen minyak goreng curah kelapa dan 

kelapa sawit di Surabaya yang berdiri 

sejak tahun 1983. PT. XYZ melakukan 

penjualan minyak goreng kelapa dengan 

sistem B2B, yang menyuplai beberapa 

perusahaan di Indonesia. Contohnya, PT. 

Torabika Eka Semesta atau yang lebih 

dikenal dengan nama Mayora, PT. Salim 

Ivoimas Pratama atau yang lebih dikenal 

dengan nama Bimoli, PT. Asianagro 

Agungjaya, PT. Aloevera, PT. Kimia 

Farma (Persero) Tbk., PT. Wings, dan  

toko ± toko kelontong yang tersebar di 

Pulau Jawa. Dikarenakan pesaing dari PT. 

XYZ yang cukup banyak dan diprediksi 

akan terus bertambah, maka hubungan 

dengan pelanggan atau customer 

relationship sangatlah penting untuk 

menjaga relasi dengan pelanggan-

pelanggan agar pelanggan tersebut tidak 

lari ke kompetitor lain. 

 Perusahaan PT. XYZ ini menganut 

sistem pemasaran B2B. Sistem pemasaran 

dari B2B berbeda dengan pemasaran b2c. 

Salah satu kunci dari pemasaran B2B 

adalah hubungan relasi antar penjual dan 

pembeli atau yang lebih dikenal lagi 

dengan customer relationship marketing 

(CRM). Salah satu contoh perusahaan B2B 

yang menganut system relationship 

marketing adalah PT. XYZ. Salah satu 

cara yang digunakan perusahaan ini yaitu 

menjalin hubungan yang baik dengan 

pelanggan dengan cara mengetahui tipikal 

produk dan memahami apa yang 

diinginkan pelanggan. Dengan demikian 

perusahaan tersebut selalu berupaya untuk 

terus menjalin hubungan dengan 

pelanggan dan menjaga kepercayaan yang 

telah diberikan oleh pelanggannya. 

Langkah yang dilakukan oleh PT. 

XYZ bertujuan untuk mencari dan 

mempertahankan pelanggan. PT. XYZ 

dapat dikatakan sukses, karena PT. XYZ 

berdiri bisa bertahan selama lebih dari 20 

tahun. 

 Dimensi dari customer relationship 

marketing menurut Pi-Chuan Sun et. Al. 

(2014) yaitu, relationship benefits, 

relationship value, dan relationship 

continuity. Relationship benefits menurut 

Groonroos (2007), manfaat dari sebuah 

hubungan adalah perasaan percaya dari 

seorang pelanggan, atau obligasi dari 

perlakuan sosial dan bersifat khusus yang 

sudah ditetapkan oleh keduabelah pihak. 

Contohnya, PT. XYZ yang menyuplai 

CPO ke PT. Torabika Eka Semesta, 

dimana pembeli percaya dengan penjual 

karena spesifikasi produk yang telah 

ditetapkan oleh kedua pihak telah dipenuhi 

oleh penjual . Relationship value menurut 

Ulaga dan Eggert (2006), Walter dan al 

(2000), sebuah nilai dari hubungan dengan 

adanya kepuasan, kepercayaan dan suatu 

komitmen. Contohnya, PT. Torabika Eka 

Semesta merasa puas, karena spesifikasi 

minyak CPO yang disuplai oleh PT. XYZ 

sesuai dengan ekspektasi dan keperluan 

oleh pembeli. Relationship continuity atau 

continuity of relationship menurut Levvit 

(1983),  kelanjutan dalam suatu hubungan 

yang memiliki sifat penting yaitu tingkat 

kesesuaian antara harapan dan kinerja 

yang dihasilkan.Contohnya, hubungan 

kerjasama antara PT. Torabika Eka 

Semesta dengan PT. XYZ telah berjalan 

selama lebih dari 1 tahun, dikarenakan 

adanya kesesuaian antara harapan dan 

kinerja yang dihasilkan dari PT. XYZ. 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah 

dikemukakan, maka permasalahan yang 

ditimbulkan adalah: 

1. Apakah relationship benefits 

mempengaruhi munculnya  

relationship value yang diberikan 

oleh PT. XYZ kepada 

pelanggannya? 

2. Apakah relationship value 

mempengaruhi munculnya  

relationship continuity yang 

diberikan oleh PT. XYZ kepada 

pelanggannya? 



 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Relationship Benefits 

 

 Menurut Groonroos (2007), 

manfaat sebuah hubungan adalah perasaan 

percaya dari seorang pelanggan, atau 

obligasi dari perlakuan sosial dan bersifat 

khusus yang sudah ditetapkan oleh 

keduabelah pihak. 

 Ulaga dan Eggert (2006) 

menyatakandriver dari nilai hubungan 

antara manfaat inti (core benefits), manfaat 

sumber (sourcing benefits), manfaat 

operasi (operational benefits), biaya 

langsung, biaya akuisisi, dan biaya 

operasi. 

Manfaat inti adalah sejauh mana 

penjual menawarkan satu set atribut 

minimalyang dibutuhkan oleh pembeli 

organisasi (Menon et al., 2005) dan 

merupakan persyaratan dasar bagi pemasar 

bisnis harus memenuhi untuk dimasukkan 

dalam set pertimbangan pelanggan (Hutt 

dan Speh, 2004). Dalam Ulaga dan (2006) 

studi lapangan Eggert ini, responden 

diidentifikasi kualitas produk dan kinerja 

pengiriman sebagai dua faktor penciptaan 

nilai yang berkaitan dengan manfaat inti 

(core benefits). 

 Ulaga dan Eggert (2006) 

menyimpulkan bahwa mengembangkan 

hubungan interpersonal yang ditingkatkan 

dalam pemecahan masalah dan 

komunikasi dan menyebabkan pemahaman 

yang lebih baik dari tujuan masing-masing 

pasangan. Dukungan layanan dan interaksi 

pribadi dianggap sebagai dua faktor utama 

untuk meningkatkan manfaat hubungan 

selama manfaat sumber (sourcing 

benefits). 

 Driver manfaat hubungan 

diidentifikasi pada tingkat operatinal 

benefits pelanggan termasuk penjual 

berupa pengetahuan (Ulaga dan Eggert, 

2006), dan keandalan penjual dan 

fleksibilitas (Barry dan Terry, 2008). 

 

 

 

 

Relationship Value 

 

Menurut Corsaro dan Snehota (2010), 

Ulaga dan Eggert (2006), nilai dari 

hubungan adalah ukuran yang bersifat 

agregat dari sebuah hasil hubungan. 

Menurut Corsaro dan Snehota (2010), 

Edvardsson et al., (2010) nilai dari 

hubungan juga harus merefleksikan 

karakterisitik dan sifat-sifat dari suatu 

proses interaksi. 

Menurut Ying Cui & Christian 

Coenan (2014), dimensi dari nilai suatu 

hubungan adalah : 

�� Kualitas Pelayanan 

Menurut CEN (2011), kualitas pelayanan 

adalah hal yang fundamental, seperti 

kualitas pada proses dukungan mungkin 

memiliki pengaruh yang signifikan pada 

kegiatan utama pelanggan dan tujuan dari 

organisasi. Dalam hubungan bisnis, 

kualitas suatu produk adalah dimensi yang 

penting dari nilai hubungan dari penjual 

(Lapierre, 2000). 

�� Kinerja Pengiriman 

Kinerja pengiriman juga merupakan 

dimensi penting dalam penyediaan nilai 

dengan pemasok jasa. Menurut Ulaga dan 

Eggert (2006b), penjual menciptakan nilai 

di daerah ini dengan secara konsisten 

memenuhi jadwal pengiriman dan mampu 

menyesuaikan diri dengan perubahan 

jadwal pengiriman dengan cara yang 

konsisten. Kinerja pengiriman adalah 

kriteria utama dalam evaluasi pemasok 

(Hutt dan Speh, 2001). 

�� Dukungan dalam Penyelesaian 

Masalah 

CEN (2011) mengusulkan bahwa kegiatan 

utama perusahaan diperlukan penjual 

untuk mengidentifikasi dan menganalisis 

potensi risiko / kekritisan layanan yang 

diberikan untuk kegiatan utama dalam 

kasus tidak tersedianya. 

�� Interaksi Personal 

Meskipun suatu hubungan bisnis yang 

didirikan antara organisasi, namun tetap 

dikelola oleh individu (Ulaga, 2003), dan 



hal tersebut merupakan orang-orang yang 

dapat membuat suatu hubungan dapat 

bekerja atau gagal (Wilson dan Jantrania, 

1995).  

�� Harga 

Dalam sebuah studi dari biaya perusahaan, 

pelanggan di dalam hubungan pembeli-

penjual oleh Cannon dan Homburg (2001) 

disebutkan bahwa biaya produk langsung 

yang merupakan harga yang sebenarnya 

yang dikenakan. 

 

Relationship Continuity 

 

Menurut Levvit (1983), kelanjutan 

dalam suatu hubungan memiliki penentu 

penting yaitu tingkat kesesuaian antara 

harapan dan kinerja yang dihasilkan. 

Dalam melakukan sebuah bisnis, 

terdapat aspek yang perlu diperhatikan. 

Menurut Bassam Shaladi (2012), hal yang 

perlu diperhatikan diantaranya adalah : 

1) Commitment 

Tingkat komitmen memainkan peran kunci 

dalam keberhasilan hubungan bisnis. 

Sebuah hubungan yang ditandai dengan 

saling ketergantungan yang tinggi selama 

periode waktu hubungan "dekat". 

2) Trust 

Kepercayaan dipandang sebagai harapan 

umum yang dimiliki oleh seorang individu 

bahwa dengan kata lain bisa diandalkan. 

3) Customer Orientation 

Istilah "empati" dapat berkaitan dengan 

kemampuan untuk melihat dan memahami 

situasi dari sudut pandang orang lain. 

4) Experience / Satisfaction 

Keputusan untuk melanjutkan hubungan 

dapat dilihat sebagai hasil dari pengalaman  

yang telah terjadi pada masa lalu. Tingkat 

kesesuaian antara harapan hubungan dan 

kinerja merupakan penentu penting dari 

kelangsungan hubungan (Levitt, 1983). 

5) Communication 

Komunikasi merupakan sebuah faktor 

yang sering diambil untuk diberikan atau 

diabaikan sebagai komponen dalam 

pembangunan hubungan.  

 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka konseptual 
 

Hipotesis 

 

Adapun hipotesis yang diajukan pada 

penelitian ini adalah: 

H1: Ada korelasi positif antara manfaat 

hubungan yang disediakan oleh 

penjual dengan nilai hubungan yang 

dirasakan oleh pembeli 

H2: Ada korelasi positif antara nilai 

hubungan yang disediakan oleh 

penjual dengan hubungan 

kelanjutandengan pelanggan 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Populasi dan Sampel 

 

Menurut Kuncoro (2003), populasi 

adalah kelompok elemen yang lengkap, 

biasanya berupa orang, objek, transaksi, 

atau kejadian dimana hal tersebut sifatnya 

menarik untuk dipelajari atau dijadikan 

objek penelitian. Sedangkan menurut 

Sugiyono (2011), populasi merupakan 

wilayah generaliasasi yang terdiri atas: 

obyek atau subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulan. 

Populasi di dalam penelitian ini 

adalah pelanggan PT. XYZ baik yang 

sudah menjadi pelanggan tetap selama 

lebih dari 5 tahun, dan juga pelanggan 

yang bersifat baru dengan jumlah 

keseluruhan 80 pelanggan di provinsi Jawa 

Timur. 

Sampel adalah sebagian dari 

populasi yang ditetapkan oleh peneliti 

Relation

ship 

Benefits 

Relation

ship 

Value 

Relation

ship 

Continui

ty 

H

1 
H

2 



(Sugiyono, 2007). Syarat utama sampel 

yang baik yaitu apabila sampel yang 

diambil dapat mewakili ciri  dan 

karakteristik populasi (representatif) 

dengan bias yang terlalu kecil (Sugiyono, 

2011).  

Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah probability sampling, 
Probability Sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang memberikan 

peluang yang sama bagi setiap unsur 

(anggota) populasi untuk dipilih menjadi 

anggota sampel (Sugiyono, 2012: 92). 

Teknik yang dipakai adalah 

Disproportionate Stratified Random 

Sampling. Disproportionate Stratified 

Random Sampling  adalah 

teknik sampling yang digunakan bila 

populasi berstrata tetapi kurang 

proporsional (Sugiyono, 2012: 93). 

Dalam penelitian ini, peneliti akan 

menggunakan 30 sampel yang sifatnya 

mempresentatif dari 80 pelanggan yang 

berada di provinsi Jawa Timur. 

 

Definisi Operasional Variabel 
 

Definisi operasional variabel yang 

akan digunakan dalam penelitian ini terdiri 

dari 3 variabel, yaitu: 

- Variabel eksogen / independen, yaitu 

Relationship Benefits (X 1) dengan 

dimensi: 

X1=Core Benefits 

Adalah dimensi yang 

melambangkan kualitas produk dan 

kinerja pengiriman 

X2=Sourcing Benefits 

Adalah dimensi yang 

melambangkan dukungan layanan 

dan interaksi pribadi 

X3=Operational Benefits 

Adalah dimensi yang 

melambangkan pengetahuan, 

keandalan penjual dan fleksibilitas. 

- Variabel Intervening yaitu, Relationship 

Value (Y1) dengan dimensi, sebagai 

berikut:  
Y1= Kualitas Pelayanan 

Bagaimana pelanggan melihat penjual 

dalam melayani pelanggan  

Y2= Kinerja Pengiriman 

Melambangkan ketepatan waktu dan 

keamanan dalam pengiriman barang 

Y3= Dukungan dalam Penyelesaian 

Masalah 

Melambangkan tanggung jawab 

perusahaan dalam menyelesaikan 

masalah 

Y4= Interaksi Personal 

Melambangkan interaksi dari setiap 

penjual kepada pelanggan 

Y5= Harga 

Melambangkan biaya yang harus 

dibayar oleh pembeli, dan kesesuaian 

harga yang diberikan penjual kepada 

pembeli dengan harga yang diberikan 

oleh pimpinan 
- Variabel Endogen (Z) yaitu 

Relationship Continuity, dengan 

dimensi: 
Z1= Commitment 

Bagaimana pelanggan berkomitmen 

untuk melanjutkan hubungan dengan 

PT. XYZ 
Z2= Trust 

Bagaimana pelanggan merasa 

percaya dengan pembeli 

Z3=Customer Orientation 

Bagaimana perusahaan berempati 

dengan pelanggan 

Z4=Experience / Satisfaction 

Melambangkan kepuasan yang 

diperoleh pembeli pada 

pengalaman yang sebelumnya 

Z5=Communication 

Bagaimana seorang penjual mampu 

berkomunikasi dengan baik kepada 

pelanggan. 

 

Teknik Analisis Data 
Pengujian hipotesis pada penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan teknik 

path analysis. Teknik path analysis di 

kembangkan oleh Sewal Wright pada 

tahun 1934. Pengujian statistik pada model 

path analysis dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode 

partial least square regression. 

Pengolahan data menggunakan program 

smartPLS. 



 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 
 

Uji Hipotesis 

 

Tabel 2. Kesimpulan Hipotesis 

 
Hipotesis Keterangan T-statistics 

H1 

Terdapat pengaruh 

signifikan dari 

Relationship Benefits 

terhadap Relationship 

Value 

34.447 

H2 

Terdapat pengaruh 

signifikan dari 

Relationship Value 

terhadap Relationship 

Continuity 

26.018 

 

Nilai koefisien estimasi pengaruh 

Relationship Benefits terhadap 

Relationship Value adalah sebesar 0.923 

dengan t hitung sebesar 34.447 yang lebih 

besar dari nilai t tabel 1.96, hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif yang signifikan antara Relationship 

Benefits terhadap Relationship Value, dari 

hasil ini maka hipotesis pertama dalam 

penelitian dapat diterima kebenarannya. 

Koefisien estimasi pengaruh 

Relationship Value terhadap Relationship 

Continuity adalah sebesar 0.890 dengan t 

hitung sebesar 26.018 yang lebih besar 

dari nilai t tabel 1.96, hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan antara Relationship Value 

terhadap Relationship Continuity. Hasil ini 

mendukung hipotesis kedua dari 

penelitian. 
 

Pembahasan 
 

Relationship Benefits terhadap 

Relationship Value 

 

 Hasil penelitian menunjukan 

bahwa relationship benefits memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

relationship value kepada para pelangan. 

Hasil ini sesuai dengan teori yang 

dikemukakan oleh Ulaga dan Eggert 

(2006)  di mana smeakin banyak benefit 

atau manfaat yang diberikan penjual 

kepada pembeli, maka semakin besar 

value atau nilai-nilai yang diterima oleh 

pembeli atau pelanggan. 

 Dengan demikian, semakin banyak 

manfaat yang diberikan perusahaan kepada 

pembeli, maka semakin baik pula nilai 

yang diterima oleh pembeli. Begitupun 

sebaliknya, jika penjual memberikan 

manfaat yang sedikit kepada pembeli, 

maka pembeli hanya akan menerima nilai 

yang sedikit pula. 

 Berdasarkan hasil analisis, 

diketahui pada variabel relationship 

benefits terdapat angka paling rendah 

VHEHVDU������SDGD�DVSHN�³sales selalu siap 

VHGLD�XQWXN�PHQRORQJ´��$UWLQ\D�SHODQJJDQ�

masih kurang merasakan jika sales ingin 

membantu pelanggan yang sedang 

complain. Sedangkan pada variabel 

relationship value terdapat angka paling 

UHQGDK� VHEHVDU� ����� SDGD� DVSHN� ³sales 

tanggap ketika ada NHOXKDQ´� GDQ� ³KDUJD�

yang diberikan sales sesuai dengan harga 

\DQJ� GLEHULNDQ� SLPSLQDQ´�� $UWLQ\D�

pelanggan masih merasakan sales kurang 

tanggap dalam menangani keluhan, dan 

juga terkadang harga yang diberikan oleh 

pembeli tidak sesuai antara harga yang 

diberikan penjual dengan pemimpin, yang 

menyebabkan terkadang pembeli lebih 

suka melakukan transaksi dengan 

pemimpin yang berani memberikan 

potongan harga lebih banyak. 

 Sedangkan aspek yang memiliki nilai 

terbesar pada relationship benefits adalah 

³VDOHV� UDPDK GHQJDQ� SHODQJJDQ´��

sedangkan pada relationship value adalah 

³Sengiriman PT. XYZ dapat menyesuakian 

jika ada perubahan jadwal´� 

 

Relationship Value terhadap Relationship 

Continuity 

 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa relationship value memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

relationship continuity kepada para 

pelanggan. Hasil ini sesuai dengan teori 

yang dikemukakan oleh Barry dan Terry 



(2008) di mana niat pada masa depan 

pembeli mengenai penyedia layanan 

tersebut sangat dipengaruhi oleh value 

yang dirasakan dari hubungan dan 

komitmen afektif pembeli. Selain itu hasil 

dari penelitian ini juga sesuai dengan teori 

yang dikemukakan oleh Ulaga dan Eggert 

(2006) di mana suatu nilai dapat 

menentukan kepercayaan pelanggan 

terhadap pembeli, serta teori yang 

dikemukakan oleh Walter et. al (2010) di 

mana pembeli yang memiliki kepercayaan 

yang besar akan menentukan kelanjutan 

dari suatu hubungan, yang dapat 

disimpulkan jika adanya kepercayaan dari 

nilai yang diberikan penjual dapat 

menentukan terjadinya kelanjutan suatu 

hubungan. 

 Dengan demikian, semakin baik 

nilai yang diberikan penjual kapada 

pembeli, dapat menimbulkan keinginan 

penjual untuk melanjutkan suatu 

hubungan. Demikian pula sebaliknya, jika 

nilai yang diterima pembeli rendah, maka 

rendah juga keinginan pembeli untuk 

melanjutkan hubungan tersebut. 

 Berdasarkan hasil analisis 

deskripsi, diketahui pada variabel 

relationship continuity terdapat angka 

paling rendah sebesar 3,8 pada aspek 

³KXEXQJDQ� GHQJDQ� SHQMXDO� DGDODK� VHSHUWL�

NHOXDUJD´�� $UWLQ\D� SHPEeli masih belum 

merasakan kekeluargaan yang hangat 

antara penjual dengan pembeli. 

 Sedangkan aspek yang memiliki 

nilai terbesar pada relationship continuity 

DGDODK�³PT. XYZ bertanggung jawab pada 

keamanan barang´�\DQJ�DUWLQ\D�37��;<=� 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kesimpulan 

 

 Berdasarkan pembahasan yang 

telah diuraikan oleh penulis pada bab 

sebelumnya, maka dapat ditarik 

kesimpulan untuk penelitian ini adalah: 

1) Relationship benefits memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

relationship value pada pelanggan 

PT. XYZ. Hal ini ditunjukkan oleh 

hasil hipotesis yang menghasilkan 

nilai 0,923 dengan t hitung sebesar 

34.447 yang lebih besar dari nilai t 

tabel 1.96, sehingga dapat ditarik 

kesimpulan semakin baik manfaat 

hubungan yang dibentuk oleh 

perusahaan, maka semakin baik 

pula nilai hubungan yang diterima 

oleh pelanggan. Demikian pula 

sebaliknya, apabila nilai hubungan 

yang dibentuk oleh perusahaan 

buruk, maka nilai hubungan yang 

dimiliki oleh pelanggan juga akan 

buruk 

2) Relationship value memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

relationship continuity. Hal ini 

ditunjukkan oleh hasil hipotesis 

yang menghasilkan nilai 0.890 

dengan t hitung sebesar 26.018 

yang lebih besar dari nilai t tabel 

1.96, sehingga dapat ditarik 

kesimpulan semakin baik nilai 

yang diberikan penjual kapada 

pembeli, dapat menimbulkan 

keinginan penjual untuk 

melanjutkan suatu hubungan. 

Demikian pula sebaliknya, jika 

nilai yang diterima pembeli rendah, 

maka rendah juga keinginan 

pembeli untuk melanjutkan 

hubungan tersebut. 

Saran 

  

 Dari kesimpulan yang telah dilakukan 

sebelumnya, maka peneliti memberikan 

beberapa saran untuk PT. XYZ. Adapun 

saran tersebut adalah sebagai berikut: 

1) PT. XYZ mampu meningkatkan 

fleksibilitas, di mana sales 

sebaiknya lebih mudah dihubungi 

meskipun sudah berada di luar jam 

kerja, dan juga pengiriman juga 

dapat disesuaikan dengan jadwal 

yang diinginkan oleh pelanggan. 

2) PT. XYZ mampu memberikan 

harga yang berkompetitif. Baik 

harga yang diberikan sales kepada 



pembeli harus sesuai dengan harga 

yang diberikan oleh pimpinan, dan 

pemberian harga juga harus 

disesuaikan dengan kualitas 

produk. Dikarenakan harga 

menjadi suatu kunci utama 

mengingat PT. XYZ bergerak di 

perekonomian komoditas minyak 

goreng curah dengan sistem 

pemasaran B2B yang memiliki 

pesaing yang banyak dan 

menawarkan produk yang sama. 

 PT. XYZ diharapkan dapat 

meningkatkan komunikasi yang lebih 

sopan antara sales dengan pembeli. Sopan 

dalam arti, sales dapat melontarkan joke 

atau candaan yang halus dan tidak melukai 

hati pelanggan. Dengan demikian PT. 

XYZ mampu meningkatkan keinginan 

konsumen untuk melanjutkan hubungan 

tersebut. 
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