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Abstrak: Seiring dengan perkembangan waktu, banyak orang yang melakukan perjalanan ke luar kota, tidak 
hanya untuk berlibur tapi juga untuk keperluan bisnis.. Disamping itu, munculnya banyak platform baru 
memudahkan pelanggan untuk memilih hotel, sehingga membuat persaingan dalam industri perhotelan menjadi 
cukup ketat dan mendorong industri untuk terus berinovasi, seperti halnya memperkuat market orientation sebagai 
strategi pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh dari market orientation terhadap 
customer loyalty dengan customer value dan customer intimacy sebagai variabel intervening pada Hotel Ascott 
Waterplace Surabaya.Penelitian ini dilaksanakan dengan menyebar kuesioner kepada 100 responden yang 
merupakan pelanggan dari Hotel Ascott Waterplace Surabaya. Teknik analisa yang digunakan adalah teknik 
analisis kuantitatif dengan metode path analysis.  

Kata kunci : market orientation, customer value, customer intimacy, customer loyalty  

Abstract: As time goes by, many people travel domestically, not only for leisure but also for business purpose. 
Additionally, the emergence of new platforms makes it easier for customer to choose the desired hotels. Hence, 
making the competition in the hospitality industry quite tight and pushing the industry to keep innovating, as well 
as strengthening their market orientation as the marketing strategy. This study aims to analyze the effect of market 
orientation on customer loyalty with customer value and customer intimacy as the intervening variables on Hotel 
Ascott Waterplace Surabaya. This study was conducted by distributing questioners to 100 respondents who were 
the customers of Hotel Ascott Waterplace Surabaya. The analysis technique is quantitative using path analysis 
method.  
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PENDAHULUAN 

 
Seiring dengan perkembangan zaman 

menjadikan banyak orang bepergian tidak 
hanya sekedar untuk berlibur melainkan 
juga melakukan perjalanan bisnis. 
Sehingga waktu yang diperlukan harus bisa 
dimaksimalkan se-efektif dan se-efisien 
mungkin. Dengan fenomena tersebut, 
perkembangan teknologi yang semakin 
berkembang juga memudahkan seseorang 
untuk melakukan transaksi dengan mudah 
dimanapun dan kapanpun. Selain itu, 
semakin bermunculan juga Virtual Hotel 
Operator (VHO) yang membuat orang 
semakin bebas untuk memilih tempat 
penginapan sesuai dengan kebutuhannya.  

Dengan minat dari pelanggan yang 
semakin beragam dan didukung oleh  
kemajuan teknologi membuat masing-
masing perusahaan terutama dalam 
kalangan hotel harus terus meningkatkan 
strateginya agar tetap bisa bertahan dan 
menang pada persaingan yang semakin 
ketat ini.  

Keunggulan dari sebuah hotel sangat 
penting adanya untuk fokus 
memaksimalkan dan memberikan yang 
terbaik dari pihak hotel kepada 
pelanggannya dan juga menjadi pembeda 
dari hotel tersebut dengan yang lainnya. 

Disamping itu nilai pelanggan juga 
penting agar pelanggan yang pernah 
menginap di hotel tersebut juga bisa 
mendapatkan nilai yang di deliver dari hotel 
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tersebut, sehingga pelanggan nantinya 
melakukan pembelian karena mereka 
merasa membutuhkan dan menyukai 
dengan fasilitas yang ditawarkan.  

Selanjutnya terdapat keintiman 
pelanggan yang tidak kalah penting untuk 
kelangsungan sebuah perusahaan, karena 
dengan membangun hubungan yang intim 
dapat meningkatkan partisipasti dan minat 
pelanggan terutama pada hal baru yang 
ditawarkan oleh pihak hotel. 

Loyalitas pelanggan juga menentukan 
keberlangsungan suatu perusahaan karena 
dengan memiliki pelanggan yang loyal 
dapat mendapatkan kepercayaan serta 
memiliki pelanggan yang mau 
mengorbankan banyak hal demi 
perusahaan/hotel tersebut. 

Hotel Ascott merupakan hotel bintang 
lima yang terletak di berbagai negara dan 
Hotel Ascott Waterplace merupakan hotel 
yang terletak di Surabaya Barat yang 
memiliki nuansa sebagai “rumah” bagi 
pelanggannya. Dengan fasilitas yang 
ditawarkan tersebut membuat Hotel Ascott 
Waterplace tidak pernah sepi akan 
pengunjung dan menjadi salah satu hotel 
yang diminati di Surabaya. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Market Orientation 

Market orientation didefinisikan 
sebagai perluasan organisasi dari intelijen 
pasar dan juga tanggung jawab, serta 
tanggung jawab yang besar untuk 
organisasi (Kohli & Jaworski, 1990). 
Adapun (Narver & Slater, 1990) 
mengatakan market orientation terdiri dari 
komponen perilaku, orientasi pelanggan, 
orientasi pesaing dan koordinasi fungsional 
serta dua kriteria keputusan yaitu focus 
jangka panjang dan profitabilitas. Secara 
umum market orientation berkaitan dengan 
proses dan kegiatan yang terkait dengan 
menciptakan dan memuaskan pelanggan 
dengan terus menerus menilai kebutuhan 
dan keinginan pelanggan dan 
melakukannya dengan cara yang 

menunjukkan dampak yang ditunjukkan 
dan terukur terhadap kinerja bisnis.  
 
Dimensi Market Orientation (Narver & 
Slater, 1990) 
a. Customer orientation 
b. Competitor orientation 
c. Inter-functional coordination 

 
Customer Value 

Menurut (Huber et al., 2001) 
menyatakan bahwa banyak ahli strategi 
pemasaran dan ekonomi industri organisasi 
(IO) menekankan bahwa penciptaan 
customer value yang unggul adalah kunci 
untuk memastikan keberhasilan 
perusahaan. 

Customer value adalah ikatan 
emosional yang dibangun antara pelanggan 
dan produsen setelah pelanggan 
menggunakan produk atau layanan yang 
diproduksi oleh pemasok tersebut dan 
menemukan produk tersebut memberikan 
nilai tambah bagi pelanggan. Ikatan 
emosional yang dihasilkan seperti itu 
menuntun pelanggan untuk membeli 
berulang kali dan bisa saja 
merekomendasikan produk tersebut kepada 
teman dan keluarga. 
 
Dimensi Customer Value (Smith & 
Colgate, 2007) 
a. Functional instrumental value 
b. Experientall hedonic value 
c. Symbolic expressive value 
d. Cost/sacrifice 

Customer Intimacy 

Customer intimacy berarti melakukan 
segmentasi dan menargetkan pasar secara 
tepat dan kemudian menyesuaikan 
penawaran agar sesuai dengan tuntutan 
pasar tersebut. Perusahaan yang unggul 
dalam customer intimacy menggabungkan 
pengetahuan pelanggan yang terperinci 
dengan fleksibilitas operasional sehingga 
mereka dapat merespon dengan cepat 
hampir semua kebutuhan, mulai dari 
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menyesuaikan produk hingga memenuhi 
permintaan khusus 

Dimensi Customer Intimacy (Stenberg, 
1997) 

a. Communication 
b. Caring 
c. Commitment 
d. Comfort 
e. Conflict resolution 

Customer Loyalty 

Inilah yang (Oliver, 1997) ada dalam 
benaknya ketika dia mendefinisikan 
customer loyalty sebagai komitmen yan 
dipegang teguh untuk membeli kembali 
produk atau jasa pilihan secara konsisten di 
masa yang akan datang dan menyebabkan 
pembelian pada merek ataupun produk 
yang sama meskipun terdapat pengaruh 
situasional dan upaya pemasaran yang 
berpotensi menyebabkan peralihan 
perilaku. 

Pelanggan dapat menunjukkan 
kesetiaan mereka dalam salah satu dari 
sejumlah cara; mereka dapat memilih untuk 
tetap dengan penyedia, apakah kelanjutan 
ini didefinisikan sebagai suatu hubungan 
atau tidak, atau mereka dapat meningkatkan 
jumlah pembelian atau frekuensi pembelian 
mereka atau bahkan keduanya. Mereka juga 
dapat menjadi pendukung organisasi yang 
bersangkutan dengan memainkan peran 
yang kuat dalam pengambilan keputusan 
orang lain (Hallowell, 1996). 
 
Dimensi Customer Loyalty (Griffin, 2006) 
a. Repurchase 
b. Buying between product lines 
c. Refer to others 
d. Immunity against competitors 

 
Hubungan Antar Konsep  
 
Hubungan antara Market Orientation 
dengan Customer Value 

Penelitian tentang market 
orientation mengungkapkan tiga 

konseptualisasi dominan, yang semuanya 
menyarankan cara untuk menciptakan dan 
memberikan nilai superior kepada 
pelanggan (Langerak, 2001). Dalam hal 
orientasi pasar terintegrasi dan hubungan 
nilai pelanggan, (Slater & Narver, 2000) 
menunjukkan bahwa kemampuan generasi 
intelijen yang dikembangkan dengan baik 
berhubungan positif dengan nilai pelanggan 
yang unggul. Studi  Nasution dan Mavondo 
(2008) menunjukkan bahwa ada hubungan 
yang kuat antara orientasi pasar terintegrasi 
dan nilai pelanggan. Artinya, memiliki 
pemahaman yang mendalam tentang 
kebutuhan laten pelanggan selain 
kebutuhan yang diungkapkan pelanggan 
memungkinkan organisasi untuk 
memberikan nilai superior kepada 
pelanggan. 
 
Hubungan antara Market Orientation 
dengan Customer Intimacy 
 

Perusahaan yang mencapai 
keunggulan diferensiasi adalah mereka 
yang mampu menciptakan perbedaan 
positif antara nilai produk yang diperbesar 
dan biaya yang terkait dengan 
pengirimannya. Perusahaan yang unggul 
dalam bidang ini mengintegrasikan 
pengetahuan pasar dan pelanggan dengan 
fleksibilitas operasional mereka sendiri 
dengan cara yang unggul).  Berdasarkan 
gagasan ini, selama harapan pelanggan 
dikelola dengan baik dan posisi kompetitif 
telah diperhitungkan, organisasi selalu 
dapat berorientasi pasar. 

Nilai yang dianggap relevan oleh 
pelanggan. Seperti yang (Treacy & 
Wiersema, 1993) menunjukkan, beberapa 
pelanggan memandang kinerja atau 
keunikan sebagai komponen penting dari 
nilai-nilai, yang lain menghargai layanan 
dan saran yang paling disesuaikan, dan 
kelompok ketiga mencari sebagian besar 
biaya total terendah. 
 
Hubungan antara Customer Value 
dengan Customer Loyalty 
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(Carrillat et al., 2009) mengklaim 
bahwa jika penjual dapat menawarkan nilai 
tambah kepada pelanggan, mereka dapat 
membangun hubungan jangka panjang 
dengan mereka. Penelitian sebelumnya 
mendukung bahwa nilai pelanggan adalah 
sebagai faktor kunci dalam menentukan 
loyalitas (Zeithaml, 1988). (Yang & 
Peterson, 2004) menyarankan penjual 
untuk menawarkan produk atau layanan 
yang benar-benar dibutuhkan oleh 
pelanggan sehingga dapat mencapai nilai 
pelanggan yang cukup besar dan menarik 
pelanggan untuk memproyeksikan loyalitas 
ke penjual. 
 
Hubungan antara Customer Intimacy 
dengan Customer Loyalty 
 

Hubungan langsung antara 
keintiman dan loyalitas pelanggan, literatur 
menunjukkan bahwa keintiman pelanggan 
memainkan peran mediasi dalam hubungan 
antara kepercayaan dan loyalitas 
pelanggan. Lalu, (Ponder et al., 2016) 
berhipotesis bahwa hubungan kepercayaan 
dan komitmen sepenuhnya dimediasi oleh 
keintiman pelanggan. Customer intimacy 
harus terus belajar dari pelanggan yang 
nantinya akan berdampak pada loyalitas 
pelanggan (Jones et al., 2003). Seperti 
(Liang et al., 2009) menegaskan bahwa 
karena komunikasi, peduli, kenyamanan, 
komitmen dan pemecahan konflik, 
pelanggan mengembangkan keintinmannya 
dengan penyedia layanan dan menjadi 
loyal.  
Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Hipotesis 
 
H1 :  Diduga Market orientation 

berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer value Ascott 
Waterplace Surabaya 

H2 : Diduga Market orientation 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer intimacy Ascott 
Waterplace Surabaya 

H3 : Diduga Customer value berpengaruh 
secara signifikan terhadap customer 
loyalty Ascott Waterplace Surabaya 

H4 : Diduga Customer intimacy 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer loyalty Ascott 
Waterplace Surabaya 

 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
Populasi dan Sampel 
 

Adapun pengertian populasi menurut 
Sugiyono (1997) adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 
yang memiliki kuantitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Sehingga populasi yang 
digunakan oleh peneliti adalah pelanggan 
yang pernah menginap di Ascott 
Waterplace Surabaya.  

Sampel merupakan suatu bagian 
dari keseluruhan serta karakteristik yang 
dimiliki oleh sebuah populasi (Sugiyono, 
2008). Adapun (Gulo, 2010) mengatakan 
sampel merupakan himpunan bagian/subset 
dari suatu populasi, sampel memberikan 
gambaran yang benar mengenai populasi.  

Jenis penelitian yang digunakan 
adalah purposive sampling, sehingga 
peneliti memilih responden berdasarkan 
kriteria yang paling sesuai dengan kriteria 
yang ingin diteliti. Sampel yang dipilih 
sebagai responden adalah masyarakat yang 
pernah menginap di Ascott Waterplace 
Surabaya minimal 1 kali dalam kurun 
waktu 1 tahun terakhir dan dari ber-usia 20 
hingga 50 tahun. 
 

Market 
Orientation 

Customer 
Intimacy 

Customer 
Value 

Customer 
Loyalty 

H1 

H4 

H3 

H2 
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Definisi Operasional Variabel 
 
Definisi operasional variabel yang akan 
digunakan terdiri dari 4 variabel: 

1. Variabel Independen  
a. Market Orientation (X1) 
X1.1 Hotel Ascott Waterplace sudah 

memberikan layanan sesuai 
dengan keinginan pelanggan. 

X1.2 Hotel Ascott Waterplace memiliki 
keinginan untuk bertanya perihal 
masalah yang dialami pelanggan 
selama meningap di Ascott 
waterplace Surabaya. 

X1.3 Hotel Ascott Waterplace 
mengetahui siapa saja yang 
menjadi pesaingnya. 

X1.4 Hotel Ascott Waterplace sudah 
memanfaatkan keunggulannya 
untuk bersaing di pasar. 

X1.5 Hotel Ascott Waterplace mampu 
mengkomunikasikan value dan 
fasilitas yang dimiliki. 

X1.6 Hotel Ascott Waterplace dapat 
memanfaatkan setiap fasilitas 
dengan baik demi kepuasan 
pelanggannya. 

2. Variabel Intervening 
a. Customer Value (Y1) 

Y1.1 Hotel Ascott Waterplace memiliki 
ruangan (kamar) yang nyaman 

Y1.2 Hotel Ascott Waterplace 
menyediakan layanan yang 
dibutuhkan. 

Y1.3 Hotel Ascott Waterplace dapat 
memberikan suasana rumah bagi 
pelanggan 

Y1.4 Pelanggan merasa senang saat 
menginap di Hotel Ascott 
Waterplace 

Y1.5 Prestige saya timbul saat menetap 
di Hotel Ascott Waterplace.   

Y1.6 Pelanggan merasa bangga saat 
menetap di Hotel Ascott 
Waterplace. 

Y1.7 Pelanggan merasa tidak keberatan 
dalam membayar untuk menetap 
di Hotel Ascott Waterplace 
Surabaya. 

Y1.8 Pelanggan bersedia meluangkan 
waktu untuk mencari membaca 
informasi baik secara offline 
maupun online terkait Ascott 
Waterplace. 

b. Customer Intimacy (Y2) 
Y2.1 Hotel Ascott Waterplace 

memberikan informasi yang 
mudah ditangkap oleh pelanggan 

Y2.2 Pelanggan merasa mudah untuk 
berkomunikasi dengan Hotel 
Ascott Waterplace. 

Y2.3 Pelanggan merasa diperdulikan 
oleh Hotel Ascott Waterplace. 

Y2.4 Pelanggan merasa perlu 
menginformasikan kepada 
Ascott Waterplace dalam 
kebutuhan yang belum 
terpenuhi. 

Y2.5 Pelanggan selalu mendapatkan 
pelayanan sesuai yang dijanjikan 

Y2.6 Hotel Ascott Waterplace selalu 
berusaha untuk mengembangkan 
perusahaannya untuk menjadi 
“rumah” bagi pelanggannya. 

Y2.7 Pelanggan selalu merasa nyaman 
setiap menetap di Hotel Ascott 
Waterplace 

Y2.8 Hotel Ascott Waterplace mampu 
memberi menciptakan rasa 
“keluarga” pada pelanggan. 

Y2.9 Hotel Ascott Waterplace selalu 
memberikan solusi pada 
pelanggan 

Y2.10 Pelanggan merasa percaya 
untuk memberitahu masalahnya 
terhadap Hotel Ascott 
Waterplace 

 
3. Variabel Dependen 

a. Customer Loyalty (Z1) 
Z1.1 Pelanggan bersedia untuk 

menginap kembali di Ascott 
Waterplace. 

Z1.2 Pelanggan bersedia untuk mencari 
informasi terkait Ascott 
Waterplace berulang kali. 

Z1.3 Pelanggan bersedia untuk 
melakukan transaksi diluar 
fasilitas hotel. 
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Z1.4 Pelanggan bersedia membayar 
fasilitas hotel berapapun 
jumlahnya. 

Z1.5 Pelanggan bersedia 
merekomendasikan Hotel Ascott 
Waterplace 

Z1.6 Pelanggan akan membagikan 
pengalaman di Hotel Ascott 
Waterplace di social media. 

Z1.7 Pelanggan mengakui bahwa Hotel 
Ascott Waterplace memiliki lokasi 
terbaik dibandingkan dengan hotel 
lainnya. 

Z1.8 Pelanggan kurang memiliki minat 
pada promosi hotel lain. 

 
Teknik Analisis Data 
 Pengujian dari penelitian hipotesis 
ini menggunakan path analysis, dimana 
path analysis memiliki fungsi untuk 
menunjukan keterkaitan hubungan yang 
kuat dengan variabel yang akan diuji. 

Pada pengujian statistik ini 
menggunakan metode partial least squre 
(PLS). PLS ini merupakan bagian dari 
structural equation marketing (SEM). PLS 
adalah teknik yang paling baru serta 
memiliki banyak peminat karena PLS 
sendiri tidak membutuhkan distribusi 
normal sebagai penelitian dengan jumlah 
sampel yang cenderung tidak banyak. 
 
HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
 
Path Analysis 
 

Analisa path coefficient 
membuktikan bahwa Customer Value dan 
Customer Intimacy adalah variabel yang 
memiliki dampak positif dalam membentuk 
Customer Loyalty. Nilai path coefficient 
terbesar pada gambar 2 berasal dari 
pengaruh Market Orientation terhadap 
Customer Intimacy yaitu sebesar 0,714. Di 
sisi lain Market Orientation terhadap 
Customer value memiiki nilai yang tidak 
jauh berbeda yaitu sebesar 0712. 
 Di sisi lain, path coefficient dari 
hubungan Customer Value dengan 

Customer Loyalty sebesar 0,264. 
Sedangkan hubungan Customer Intimacy 
dengan Customer Loyalty sebesar 0,531. 
Maka dari itu bisa disimpulkan bahawa 
nilai path coefficient yang semakin besar 
pada satu variabel independent terhadap 
variabel dependen, semakin kuat juga 
pengaruh antar variabel independent 
terhadap variabel dependen tersebut. 

Gambar 2 Path coefficient dan coefficient 
of determination 

 
Indicator Reliability 
 
Tabel 1. Indicator Reliability 
 
Latent 
Variabel 

Indi-
cator 

Load-
ings 

Indicator 
Reliability 

Kesim-
pulan 

Market 
Orientati
on 

X11 0.708 0.501 Cukup 
X12 0.718 0.515 Cukup 
X13 0.704 0.495 Cukup 
X14 0.743 0.552 Cukup 
X15 0.740 0.547 Cukup 
X16 0.756 0.571 Cukup 

Custome
r Value 

Y11 0.736 0.542 Cukup 
Y12 0.805 0.648 Cukup 
Y13 0.708 0.501 Cukup 
Y14 0.758 0.575 Cukup 
Y15 0.755 0.570 Cukup 
Y16 0.728 0.530 Cukup 
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Y17 0.720 0.518 Cukup 
Y18 0.707 0.500 Cukup 

Custome
r 
Intimacy 

Y21 0.717 0.514 Cukup 
Y22 0.789 0.623 Cukup 
Y23 0.714 0.510 Cukup 
Y24 0.718 0.516 Cukup 
Y25 0.743 0.552 Cukup 
Y26 0.774 0.599 Cukup 
Y27 0.774 0.599 Cukup 
Y28 0.771 0.594 Cukup 
Y29 0.790 0.624 Cukup 
Y21
0 

0.719 0.517 Cukup 

Custome
r Loyalty 

Z11 0.733 0.537 Cukup 
Z12 0.715 0.511 Cukup 
Z13 0.758 0.575 Cukup 
Z14 0.763 0.582 Cukup 
Z15 0.733 0.537 Cukup 
Z16 0.773 0.598 Cukup 
Z17 0.764 0.584 Cukup 
Z18 0.709 0.503 Cukup 

 
 Tabel 1 memperlihatkan variabel 
Market Orientation memiliki 6 indikator 
dengan tingkat reliabilitas cukup. Lalu 
variabel Customer Value memiliki 8 
indikator dengan tingkat reliabilitas cukup. 
Selanjutnya variabel Customer intimacy 
terdapat 10 indikator dengan tingkat 
reliabilitas cukup. Terakhir ada variabel 
Customer loyalty dengan 8 indikator dan 
tingkat reliabilitas cukup. 
 
Uji Hipotesis 
Tabel 2. Kesimpulan Hipotesis 
 
Hipoteses Keterangan T-

Statistics 
H1 Terdapat 

pengaruh dari 
Market 
Orientation 
terhadap 
Customer 
Value 

4,943 

H2 Terdapat 
pengaruh dari 
Market 
Orientation 

2,865 

terhadap 
Customer 
Intimacy  

H3 Terdapat 
pengaruh dari 
Customer 
Value terhadap 
Customer 
Loyalty 

7,556 

H4 Terdapat 
pengaruh dari 
Customer 
Intimacy 
terhadap 
Customer 
Loyalty 

10,307 

 
a. Temuan: terima H1 

Hasil dari penelitian ini dapat 
menyimpulkan bahwa Market Orientation 
mempengaruhi Customer Value secara 
positif. Hal ini dapat dibuktikan melalui 
data yang sudah diperoleh yaitu hasil dari 
nilai uji T-Statistics yaitu 4,943 dimana 
>1,96. Maka dari itu bisa disimpulkan 
bahwa Market Orientation memiliki 
pengaruh positif terhadap Customer Value.  

Hotel Ascott Waterplace sendiri 
memiliki strategi untuk menerapkan 
Market Orientation dengan memberikan 
fasilitas yang jarang dimiliki hotel lain. 

Market Orientation memiliki niai path 
yang positif terhadap Customer Value yaitu 
sebesar 0,712 yang memiliki arti hubungan 
tersebut adalah hubungan yang kuat. 
Sehingga hal ini memperlihatkan bahwa 
Market Orientation memiliki pengaruh 
yang sangat kuat dalam membentuk 
Customer Value dari Hotel Ascott 
Waterplace. 
b. Temuan: terima H2 

Hasil dari penelitian ini dapat 
menyimpulkan bahwa Market Orientation 
mempengaruhi Customer Intimacy secara 
positif. Hal ini dapat dibuktikan melalui 
data yang sudah diperoleh yaitu hasil dari 
nilai uji T-Statistics yaitu 2,865 dimana 
>1,96. Maka dari itu bisa disimpulkan 
bahwa Market Orientation memiliki 
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pengaruh positif terhadap Customer 
Intimacy. 

Market Orientation positif yang 
dimiliki oleh Hotel Ascott Waterplace 
dengan membuat hubungan yang erat 
dengan pelanggan, sehingga tidak hanya 
tercipta antara perusahaan dengan 
pelanggan, melainkan bisa seperti keluarga. 

Path coefficient dari hubungan antara 
Market Orientation dengan Customer 
Intimacy sendiri sebesar 0,714 dan dari 
hasil tersebut membuktikan Market 
Orientation dan Customer Intimacy 
memiliki hubungan yang positif  dan kuat 
karena memiliki nilai yang cenderung lebih 
besar dibandingkan dengan Market 
Orientation dengan Customer Value. 
c. Temuan: terima H3 

Hasil dari penelitian ini dapat 
menyimpulkan bahwa Customer Value 
mempengaruhi Customer Loyalty secara 
positif. Hal ini dapat dibuktikan melalui 
data yang sudah diperoleh yaitu hasil dari 
nilai uji T-Statistics yaitu 7,556 dimana 
>1,96. Maka dari itu bisa disimpulkan 
bahwa Customer Value memiliki pengaruh 
positif terhadap Customer Loyalty. 

Customer value baru akan dirasakan 
oleh pelanggan apabila pelanggan sudah 
pernah menginap di Hotel Ascott 
Waterplace dan sudah merasakan sendiri 
pengalaman yang dibentuk melalui 
pelayanan baik. 

Nilai dari path coefficient Customer 
Value terhadap Customer Loyalty sebesar 
0,264 dan dari hasil tersebut menunjukan 
bahwa Customer Value memiliki pengaruh 
dalam terbentuknya Customer Loyalty. 

d. Temuan: terima H4 
Hasil dari penelitian ini dapat 
menyimpulkan bahwa Customer Intimacy 
mempengaruhi Customer Loyalty secara 
positif. Hal ini dapat dibuktikan melalui 
data yang sudah diperoleh yaitu hasil dari 
nilai uji T-Statistics yaitu 10,307 dimana 
>1,96. Maka dari itu bisa disimpulkan 
bahwa Customer Intimacy memiliki 
pengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty 

Hotel Ascott seringkali memberikan 
interaksi melalui postingan social medianya 
dengan cara memberikan challenge, tips, 
serta memantau pengalaman yang mereka 
daparkan selama berada di Hotel Ascott 
dengan hashtag #AscottIndonesia sehingga 
Hotel Ascott bisa terus mempertahankan, 
memperbaiki serta mengembangkan 
strategi serta fasilitas demi membentuk 
pengalaman yang lebih baik bersama 
pelanggannya. 

Nilai path coefficient antara 
Customer Intimacy terhadap Customer 
Loyalty sebesar 0,531. Maka dari data 
tersebut bisa dipahami bahwa Customer 
Intimacy memiliki pengaruh yang kuat 
dalam pembentukan Customer Loyalty. 
 
KESIMPULAN 
 Menurut data yang telah di analisis, 
seluruh variabel memiliki pengaruh yang 
positif. Dalam hal ini meliputi market 
orientation sebagai faktor penting dalam 
persaingan yang semakin kompetitif dalam 
industri perhotelan, di dukung juga dengan 
variabel customer value dan customer 
intimacy demi memperkuat atau 
menciptakan loyalitas dari pelanggan Hotel 
Ascott Waterplace Surabaya.  
 
SARAN 

- Hotel Ascott Waterplace hendaknya 
terus meningkatkan dan 
mengembangkan Market Orientation, 
karena mengingat semakin beragam 
kebutuhan dan keinginan pelanggan 
serta perkembangan zaman yang 
semakin cepat sehingga memunculkan 
berbagai macam produk canggih. 

- Hotel Ascott juga bisa lebih memperkuat 
komunikasi terkait dengan value-value 
yang ingin disampaikan pada pelanggan 
baik secara offline maupun online. 
Seperti memberikan layanan secara 
online untuk bisa jalan-jalan 
menggunakan virtual reality di website 
Hotel Ascott. 

- Hotel Ascott diharapkan terus 
membangun hubungannya dengan 
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pelanggan melalui platform yang sesuai 
(Instagram, e-mail, facebook). 

- Untuk memperkuat Customer Loyalty, 
Hotel Ascott juga bisa memperluas 
koneksi seperti bekerja sama pada 
perusahaan lain, sehingga bisa 
memberikan keuntungan khusus bagi 
pekerjanya yang ingin melakukan 
perjalanan bisnis dan menginap di Hotel 
Ascott. 
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