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Abstract 

This study aims to analyze the effect of service quality, relationship marketing, and perceived 

value on Business-to-Business (B2B) customer satisfaction at PT. Elkaka Putra Mandiri. The 

background of this research is driven by the increasing competition in the pharmaceutical 

distribution industry, which requires companies not only to excel in product availability but also 

in service quality, business relationships, and customer-perceived value. B2B customer 

satisfaction becomes a strategic factor in maintaining long-term partnerships and ensuring 

purchase stability. This research employs a quantitative approach with descriptive and 

associative methods. The population consists of 445 active B2B customers, with a sample of 86 

respondents determined using the Slovin formula and simple random sampling technique. Data 

were collected through questionnaires using a Likert scale and analyzed using multiple linear 

regression, t-test (partial), and F-test (simultaneous). The results indicate that partially, service 

quality, relationship marketing, and perceived value have a significant effect on B2B customer 

satisfaction. Simultaneously, these three variables also have a significant influence on customer 

satisfaction. This suggests that improving service quality, strengthening marketing relationships, 

and optimizing perceived value can enhance overall customer satisfaction. This study implies 

that companies need to improve distribution service reliability, strengthen communication and 

long-term relationships with customers, and ensure alignment between perceived benefits and 

costs. Thus, customer satisfaction can be enhanced to support sustainable business relationships 

and organizational performance. 
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1. PENDAHULUAN  

.Perkembangan sektor kesehatan di Indonesia menunjukkan tren pertumbuhan yang 

signifikan seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya layanan kesehatan 

yang berkualitas. Peningkatan jumlah rumah sakit, klinik, puskesmas, bidan, serta fasilitas 

kesehatan lainnya berdampak langsung pada meningkatnya kebutuhan distribusi alat kesehatan 

dan produk farmasi yang andal, tepat waktu, dan berkelanjutan. Kondisi ini menempatkan 

perusahaan distribusi farmasi pada tingkat persaingan yang semakin ketat, di mana keberhasilan 

tidak lagi hanya ditentukan oleh ketersediaan produk, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan 

dalam memberikan layanan yang berkualitas serta membangun hubungan bisnis jangka panjang 

dengan pelanggan korporat. 

Dalam konteks business-to-business (B2B), karakteristik hubungan bisnis memiliki tingkat 

kompleksitas yang lebih tinggi dibandingkan dengan pasar ritel. Proses pengambilan keputusan 

melibatkan berbagai pihak, bersifat rasional, serta menekankan kesinambungan kerja sama 
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jangka panjang. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan B2B menjadi faktor strategis yang 

berperan penting dalam menjaga stabilitas volume pembelian dan keberlanjutan hubungan bisnis. 

Pelanggan B2B tidak hanya mengevaluasi aspek produk dan harga, tetapi juga memperhatikan 

konsistensi kualitas layanan, keandalan pasokan, kecepatan respons, serta kualitas hubungan 

yang terjalin dengan pemasok. 

PT Elkaka Putra Mandiri merupakan perusahaan yang bergerak di bidang distribusi alat 

kesehatan, peralatan laboratorium, dan produk farmasi yang beroperasi di Bandar Lampung. 

Sebagai perusahaan distribusi B2B, PT Elkaka Putra Mandiri dituntut untuk mampu menjaga 

kepuasan pelanggan agar hubungan kerja sama dapat berlangsung secara berkelanjutan. 

Berdasarkan data internal perusahaan tahun 2025, PT Elkaka Putra Mandiri memiliki 445 

pelanggan B2B aktif yang terdiri dari berbagai segmen institusi kesehatan, termasuk rumah sakit, 

klinik, puskesmas, bidan, serta institusi kesehatan lainnya. Komposisi pelanggan tersebut 

menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan berasal dari fasilitas layanan kesehatan tingkat 

pertama dengan kebutuhan pasokan rutin dan frekuensi transaksi yang tinggi, sehingga menuntut 

keandalan distribusi dan kualitas layanan yang konsisten. 

Kepuasan pelanggan B2B dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah service 

quality. Kualitas layanan mencerminkan kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan 

yang andal, responsif, tepat waktu, serta mampu memberikan jaminan dan perhatian terhadap 

kebutuhan pelanggan. Dalam konteks distribusi farmasi, kualitas layanan tidak hanya berkaitan 

dengan interaksi pelayanan, tetapi juga mencakup ketepatan pemenuhan pesanan, keakuratan 

pengiriman, serta kecepatan penanganan keluhan. Kualitas layanan yang baik akan 

meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap kinerja distributor dan menciptakan rasa aman 

dalam menjalin kerja sama bisnis, yang pada akhirnya berdampak pada meningkatnya kepuasan 

pelanggan. 

Meskipun demikian, praktik distribusi B2B masih menghadapi berbagai permasalahan 

yang dapat menurunkan kualitas layanan. Keterlambatan pengiriman, ketidaksesuaian jumlah 

atau jenis barang dengan pesanan, serta lambatnya respons terhadap keluhan pelanggan 

merupakan permasalahan yang umum dijumpai. Kondisi tersebut berpotensi mengganggu 

kelancaran operasional fasilitas kesehatan yang sangat bergantung pada ketepatan pasokan. 

Ketidakkonsistenan layanan dapat menurunkan kepercayaan pelanggan dan memengaruhi 

kepuasan serta keputusan untuk melanjutkan kerja sama jangka panjang. 

Selain service quality, faktor lain yang berperan penting dalam membentuk kepuasan 

pelanggan B2B adalah relationship marketing. Pendekatan ini menekankan pembangunan 

hubungan jangka panjang melalui kepercayaan, komitmen, komunikasi yang efektif, dan kerja 

sama yang berkesinambungan. Hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan dapat 

menciptakan rasa dihargai serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Namun, dalam praktiknya, 

pelaksanaan relationship marketing sering menghadapi kendala seperti kurangnya intensitas 

komunikasi, minimnya tindak lanjut pascatransaksi, serta pendekatan yang masih bersifat 

transaksional. Kondisi tersebut dapat menyebabkan pelanggan merasa kurang diperhatikan, 

sehingga tingkat kepuasan dan komitmen terhadap perusahaan menjadi menurun. 

Faktor lain yang turut memengaruhi kepuasan pelanggan B2B adalah perceived value, 

yaitu penilaian pelanggan terhadap perbandingan antara manfaat yang diperoleh dengan biaya, 

waktu, dan risiko yang harus dikeluarkan dalam suatu hubungan bisnis. Pelanggan akan merasa 

puas apabila manfaat yang diterima dinilai sebanding atau melebihi pengorbanan yang diberikan. 

Sebaliknya, ketidaksesuaian antara harga dan kualitas, tambahan biaya distribusi, serta risiko 
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keterlambatan pasokan dapat menurunkan persepsi nilai pelanggan dan mendorong mereka 

untuk membandingkan pemasok lain yang dianggap memberikan nilai lebih tinggi. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa service quality, relationship marketing, 

dan perceived value merupakan determinan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan 

B2B. Namun, hasil penelitian mengenai pengaruh ketiga variabel tersebut masih menunjukkan 

temuan yang belum konsisten. Beberapa studi menyatakan bahwa service quality berpengaruh 

langsung terhadap kepuasan pelanggan, sementara penelitian lain menemukan bahwa pengaruh 

tersebut dimediasi oleh perceived value. Temuan mengenai relationship marketing juga 

menunjukkan variasi hasil, di mana pengaruhnya menjadi lemah apabila tidak didukung oleh 

kualitas layanan dan nilai pelanggan yang memadai. Selain itu, sebagian besar penelitian 

sebelumnya dilakukan pada sektor jasa umum atau manufaktur, sedangkan penelitian pada 

industri distribusi farmasi yang memiliki karakteristik khusus seperti regulasi ketat dan 

ketergantungan operasional pelanggan masih relatif terbatas. 

Berdasarkan fenomena, permasalahan, serta kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini 

memandang penting untuk mengkaji secara empiris pengaruh service quality, relationship 

marketing, dan perceived value terhadap kepuasan pelanggan B2B pada PT Elkaka Putra 

Mandiri. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam memperkaya 

kajian pemasaran B2B serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merumuskan 

strategi peningkatan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan. 

 

2. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hubungan 

kausal antar variabel bebas (service quality, relationship marketing, dan perceived value) 

terhadap variabel terikat (kepuasan pelanggan B2B) di PT Elkaka Putra Mandiri. Metode yang 

digunakan adalah analisis regresi linear berganda karena mampu mengidentifikasi pengaruh 

langsung masing-masing variabel independen baik secara parsial maupun simultan dalam satu 

model penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan B2B aktif PT Elkaka Putra Mandiri 

yang berjumlah 445 institusi, terdiri atas rumah sakit, klinik, puskesmas, bidan, serta fasilitas 

layanan kesehatan lainnya. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode probability 

sampling dengan pendekatan simple random sampling. Penentuan jumlah sampel dilakukan 

menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan sebesar 10%, sehingga diperoleh sebanyak 

86 responden. Instrumen penelitian dikembangkan berdasarkan indikator dari teori terdahulu dan 

telah diuji validitas serta reliabilitasnya menggunakan SPSS versi 25. Analisis data dilakukan 

menggunakan teknik statistik untuk menguji hubungan antar variabel serta menjawab hipotesis 

penelitian. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1.Hasil Penelitian 

Uji Validitas 

Pengujian validitas instrumen penelitian dilakukan terhadap variabel Service Quality (X1), 

Relationship Marketing (X2), Perceived Value (X3), dan Kepuasan Pelanggan (Y) 

menggunakan analisis korelasi Pearson Product Moment dengan bantuan aplikasi SPSS versi 25. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan pada masing-masing variabel 

memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat alpha 0,05 (Sig < 0,05).  
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Tabel 1 Hasil Uji Validitas Variabel Service Quality (X1) 

Pernyataan Sig Alpha Kondisi Simpulan 

Butir 1 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 2 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 3 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 4 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 5 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 6 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 7 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 8 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 9 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 10 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel Relationship Marketing (X2) 

Pernyataan Sig Alpha Kondisi Simpulan 

Butir 1 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 2 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 3 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 4 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 5 0,010 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 6 0,011 0,05 Sig<alpha Valid 

 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Value (X3) 

Pernyataan Sig Alpha Kondisi Simpulan 

Butir 1 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 2 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 3 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 4 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 5 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 6 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 7 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 8 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

Pernyataan Sig Alpha Kondisi Simpulan 

Butir 1 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 2 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 3 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 4 0,000 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 5 0,010 0,05 Sig<alpha Valid 

Butir 6 0,011 0,05 Sig<alpha Valid 

 

Dengan demikian, seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan mampu mengukur konstruk 

yang diteliti secara tepat. 
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Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha untuk 

mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden.  

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Koefisien 

Cronbach 

Alpha 

Koefisien r Simpulan 

Service Quality (X1) 0,868 0,6000 – 

0,79999 

Sangat 

Tinggi 

Relationship Marketing 

(X2) 

0,757 0,8000 – 

1,0000 

Tinggi 

Perceived Value  (X3) 0,742 0,8000 – 

1,0000 

Tinggi  

Kepuasan Pelanggan  

(Y) 

0,696 0,6000 – 

0,79999 

Tinggi  

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di 

atas batas minimum 0,60. Variabel Service Quality memperoleh nilai alpha sebesar 0,868 

dengan kategori reliabilitas sangat tinggi. Variabel Relationship Marketing dan Perceived Value 

masing-masing memiliki nilai alpha sebesar 0,757 dan 0,742 yang termasuk kategori tinggi. 

Sementara itu, variabel Kepuasan Pelanggan memperoleh nilai alpha sebesar 0,696 dan juga 

tergolong reliabel. Hasil tersebut membuktikan bahwa instrumen penelitian tidak hanya valid, 

tetapi juga reliabel, sehingga layak digunakan dalam pengumpulan data penelitian. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Normal Probability Plot dan One Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil grafik Normal Probability Plot menunjukkan bahwa titik-titik 

residual menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut, sehingga 

mengindikasikan distribusi data yang normal.  

 

Gambar 1 Hasil Uji Normalitas Menggunakan Uji Normality Probability 

Plot 
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Pengujian Kolmogorov-Smirnov memperkuat hasil tersebut dengan nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,200, yang lebih besar dari alpha 0,05. Dengan demikian, data residual 

dinyatakan berdistribusi normal dan memenuhi asumsi normalitas. 

 

Tabel 6 Hasil Uji One Sample Kolmogorov Smirnov 

Kolmogorov-Smirnov 

Z 

0,059 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 

 

Kemudian, dilakukan uji multikolinieritas dengan hasil sebagai berikut: 
Tabel 7 Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Pelatihan 0,918 1,089 

Beban Kerja 0,259 3,865 

Kompetensi 0,263 3,808 

 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan seluruh variabel independen memiliki nilai 

tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sehingga tidak ditemukan gejala multikolinearitas dan model 

regresi dinyatakan layak digunakan. 

Kemudian dilakukan uji linearitas dengan hasil bahwa hubungan antara Service Quality, 

Relationship Marketing, dan Perceived Value dengan Kepuasan Pelanggan bersifat linear, yang 

ditunjukkan oleh nilai signifikansi masing-masing variabel yang lebih besar dari 0,05. Oleh 

karena itu, model regresi memenuhi asumsi linearitas. 

 

Tabel 8 Hasil Uji Linieritas 

Variabel Sig. Alpha Simpula

n 

Keteranga

n Service Quality (X1) dan 

Kepuasan Pelanggan (Y) 

0,959 0,05 Sig. > 

alpha 

Linear 

Relationship Marketing (X1) 

dan Kepuasan Pelanggan (Y) 

0,786 0,05 Sig. > 

alpha 

Linear 

Perceived Value (X1) dan 

Kepuasan Pelanggan (Y) 

0,136 0,05 Sig. > 

alpha 

Linear 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Penelitian ini menggunakan variabel Service Quality (X₁), Relationship Marketing (X₂), dan 

Perceived Value (X₃) sebagai variabel independen serta Kepuasan Pelanggan (Y) sebagai 
variabel dependen. Analisis regresi linear berganda dilakukan dengan bantuan program SPSS 

versi 25, dengan hasil pengujian disajikan pada Tabel 7. 
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Tabel 9 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standard

ized 

Coeffici

ents 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 4,233 1,956  2,164 0,034   

Service Quality 0,139 0,048 0,279 2,876 0,005 0,503 1,987 

Relationship 

Marketing 

0,440 0,084 0,506 5,253 0,000 0,513 1,950 

Perceived Value 0,123 0,060 0,152 2,059 0,043 0,874 1,144 

 

Berdasarkan Tabel 4.12, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

 

Y=4,233+0,139X1+0,440X2+0,123X3+e 

Keterangan: 

Y = Kepuasan Pelanggan 

X₁ = Service Quality 

X₂ =  Relationship Marketing 

X₃ = Perceived Value 
e  = margin of error 

Interpretasi dari persamaan regresi tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar 4,233 menunjukkan bahwa apabila Service Quality, Relationship 

Marketing, dan Perceived Value dianggap konstan, maka tingkat Kepuasan Pelanggan 
berada pada nilai 4,233. 

2. Koefisien regresi Service Quality (X₁) sebesar 0,139 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan kualitas layanan akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan 

sebesar 0,139 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. Nilai signifikansi 0,005 (< 

0,05) mengindikasikan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

3. Koefisien regresi Relationship Marketing (X₂) sebesar 0,440 merupakan yang terbesar 
di antara variabel independen lainnya. Hal ini berarti setiap peningkatan satu satuan 

relationship marketing akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan sebesar 0,440 satuan. 

Nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan, 

sehingga Relationship Marketing menjadi variabel yang paling dominan memengaruhi 

Kepuasan Pelanggan. 

4. Koefisien regresi Perceived Value (X₃) sebesar 0,123 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan nilai yang dirasakan pelanggan akan meningkatkan Kepuasan 

Pelanggan sebesar 0,123 satuan. Nilai signifikansi 0,043 (< 0,05) menandakan bahwa 

Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
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Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi R 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,7

93
a
 

0,6

29 

0,615 1,969 

Model regresi menunjukkan kinerja yang baik dalam menjelaskan Kepuasan Pelanggan. 

Nilai R sebesar 0,739 menandakan hubungan yang kuat antara Service Quality, Relationship 

Marketing, dan Perceived Value dengan Kepuasan Pelanggan. Nilai R Square sebesar 0,629 

menunjukkan bahwa 62,9% variasi Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan oleh ketiga variabel 

tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain. Adjusted R Square sebesar 0,615 serta Std. 

Error of the Estimate sebesar 1,969 mengindikasikan model cukup akurat dan layak digunakan. 

 

Uji Statistik t 
Untuk menguji hipotesis masing-masing variabel, maka digunakan uji Statistik t (Uji t), 

dengan kriteria apabila nilai  thitung > nilai  ttabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, sebaliknya 

 thitung < nilai  ttabel  maka Ho diterima dan Ha ditolak. Berikut ini adalah hasil uji hipotesis 

dengan menggunakan bantuan program Smart Partial Least Square (Smart PLS).  

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis  

Variabel  𝐓𝐡𝐢𝐭𝐮𝐧𝐠  𝐓𝐭𝐚𝐛𝐞𝐥 Sig Kesimpulan 

Service quality → 

Kepuasan Pelanggan 

2,876 1.96 0.00

5 

Berpengaruh positif 

signifikan 

Relationship Marketing → 

Kepuasan Pelanggan 

5,253 1.96 0.00

0 
Berpengaruh positif 

signifikan 

Perceived Value → 

Kepuasan Pelanggan 

2,059 1.96 0.04

3 
Berpengaruh positif 

signifikan 

Sumber: Hasil Perhitungan SPSS veri 25, (Diolah Penulis Tahun 2026) 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 4.17 dapat diketahui bahwa: 

1. Nilai thitung  variabel service quality sebesar 2,876 sedangkan nilai ttabel sebesar 1.96, serta 

nilai signifikasi (sig.) sebesar 0.005 < 0.05, maka variabel service quality berpengaruh positif 

dengan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT.Elkaka Putra Mandiri.  

2. Nilai thitung  variabel relationship marketing sebesar 5,253 sedangkan nilai ttabel  sebesar 

1.96, serta nilai signifikasi (sig.) sebesar 0.000 < 0.05, maka variabel relationship marketing 

berpengaruh positif dengan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT.Elkaka Putra 

Mandiri.  

3. Nilai thitung  variabel perceived value sebesar 2,059 sedangkan nilai ttabel sebesar 1.96, serta 

nilai signifikasi (sig.) sebesar 0.043 < 0.05, maka variabel perceived value berpengaruh positif 

dengan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT.Elkaka Putra Mandiri.  

 

3.2. Pembahasan  

1. Pengaruh Service Quality terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan PT Elkaka Putra Mandiri. Hal ini terlihat dari nilai 

t<sub>hitung</sub> sebesar 2,876 yang lebih besar dari t<sub>tabel</sub> sebesar 1,96, serta 
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nilai signifikansi sebesar 0,005 < 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan B2B. 

Kualitas layanan yang mencakup keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik 

mampu memberikan pengalaman positif bagi pelanggan dalam menjalin kerja sama bisnis. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa kualitas layanan 

merupakan salah satu faktor utama dalam menciptakan kepuasan pelanggan. Pelanggan B2B 

cenderung memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap konsistensi layanan, ketepatan waktu, serta 

profesionalisme perusahaan. Oleh karena itu, peningkatan kualitas layanan secara berkelanjutan 

menjadi strategi penting dalam mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 

2. Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa relationship marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai t<sub>hitung</sub> sebesar 5,253 > 1,96 

dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Selain itu, variabel ini memiliki koefisien regresi 

terbesar (0,440), sehingga menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi kepuasan 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan jangka panjang yang baik antara perusahaan 

dan pelanggan memiliki peran yang sangat penting dalam meningkatkan kepuasan. 

Penerapan relationship marketing yang efektif, seperti komunikasi yang intensif, 

kepercayaan, komitmen, serta pelayanan yang personal, mampu menciptakan ikatan emosional 

dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks B2B, hubungan yang kuat tidak hanya berdampak pada 

kepuasan, tetapi juga pada keberlanjutan kerja sama bisnis. Temuan ini memperkuat pandangan 

bahwa membangun hubungan yang berkualitas merupakan strategi utama dalam memenangkan 

persaingan pasar. 

 

3. Pengaruh Perceived Value terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai t<sub>hitung</sub> sebesar 2,059 > 1,96 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,043 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang 

dirasakan pelanggan terhadap produk atau layanan yang diterima dibandingkan dengan biaya 

yang dikeluarkan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan. 

Perceived value mencerminkan persepsi pelanggan terhadap manfaat yang diperoleh, baik 

dari segi kualitas produk, harga, maupun layanan tambahan yang diberikan perusahaan. Dalam 

konteks pelanggan B2B, nilai yang dirasakan tidak hanya dilihat dari aspek ekonomi, tetapi juga 

dari efisiensi operasional dan keuntungan jangka panjang yang diperoleh dari kerja sama 

tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa nilai yang diberikan kepada 

pelanggan mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka. 

 

4. Pengaruh Service Quality, Relationship Marketing, dan Perceived Value terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa secara simultan service quality, relationship marketing, 

dan perceived value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan nilai R Square 

sebesar 0,629. Hal ini berarti bahwa 62,9% variasi kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh 

ketiga variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar 37,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Nilai R sebesar 0,793 juga menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara 

variabel independen dengan kepuasan pelanggan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan B2B tidak hanya dipengaruhi oleh 

satu faktor, tetapi merupakan hasil dari kombinasi kualitas layanan yang baik, hubungan yang 
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kuat dengan pelanggan, serta nilai yang dirasakan pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

mengelola ketiga aspek tersebut secara terintegrasi agar dapat menciptakan kepuasan pelanggan 

yang optimal dan berkelanjutan.. 

 

4.KESIMPULAN  

Hasil penelitian di atas diperoleh kesimpulan bahwa service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan B2B di PT Elkaka Putra Mandiri, relationship 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan B2B serta menjadi 

variabel yang paling dominan, dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan B2B. Selain itu, secara simultan service quality, relationship marketing, dan 

perceived value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan B2B di PT Elkaka Putra 

Mandiri. 

Berdasarkan simpulan tersebut, direkomendasikan kepada PT Elkaka Putra Mandiri untuk 

terus meningkatkan kualitas layanan secara konsisten, terutama dalam aspek keandalan, 

responsivitas, dan profesionalisme. Perusahaan juga perlu memperkuat strategi relationship 

marketing melalui peningkatan komunikasi, kepercayaan, dan komitmen jangka panjang dengan 

pelanggan. Selain itu, penting untuk terus menciptakan dan meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan dengan memberikan manfaat yang sebanding atau lebih tinggi dibandingkan biaya 

yang dikeluarkan. Di sisi lain, pelanggan diharapkan dapat menjaga hubungan kerja sama yang 

baik serta memberikan umpan balik yang konstruktif agar perusahaan dapat terus meningkatkan 

kualitas layanan dan kepuasan secara berkelanjutan. 
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