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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pelanggan 
yang berujung pada loyalitas pelanggan, dengan fokus pada peran perceived enjoyment dan 
customer relationship management (CRM) dalam meningkatkan loyalitas melalui kepuasan 
konsumen. Secara teoretis, penelitian ini menggunakan Expectancy Disconfirmation Theory 
(EDT) untuk menyelidiki hubungan antara perceived enjoyment, CRM, dan loyalitas pelanggan, 
serta mengintegrasikan peran mediasi dari kepuasan konsumen. Model konseptual yang 
diusulkan diukur menggunakan data yang dikumpulkan dari 127 pelanggan yang menginap 
di Hotel Montigo, Batam. Survei menggunakan metode Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) menunjukkan bahwa perceived enjoyment dan CRM memiliki 
korelasi yang signifikan dengan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi 
loyalitas pelanggan secara signifikan. Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa CRM 
berperan sebagai mediator utama yang memperkuat pengaruh perceived enjoyment terhadap 
loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial bagi industri 
perhotelan, menekankan pentingnya meningkatkan pengalaman pelanggan dan praktik CRM 
untuk membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. Temuan ini memberikan 
kontribusi baik dari perspektif teoretis maupun praktis, serta memberikan rekomendasi bagi 
manajemen hotel untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan dan 
meningkatkan strategi retensi di industri perhotelan yang sangat kompetitif di Batam. 
 
Kata Kunci: Perceived Enjoyment, Customer Relationship Management, Customer Loyalty, Kepuasan 
Konsumen 

Abstract 
This study aims to examine the factors that influence customer behavior that leads to customer loyalty, 
focusing on the role of perceived enjoyment and customer relationship management (CRM) in enhancing 
loyalty through customer satisfaction. Theoretically, this study uses Expectancy Disconfirmation Theory 
(EDT) to investigate the relationship between perceived enjoyment, CRM, and customer loyalty and 
integrates the mediating role of customer satisfaction. The proposed conceptual model is measured using 
data collected from 127 customers staying at Hotel Montigo, Batam. The survey using the Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method shows that perceived enjoyment and CRM 
have a significant correlation with customer satisfaction, which in turn significantly influences customer 
loyalty. In addition, this study found that CRM acts as a key mediator that strengthens the influence of 
perceived enjoyment on customer loyalty. This study also provides managerial implications for the 
hospitality industry, emphasizing the importance of improving customer experience and CRM practices 
to build sustainable customer loyalty. These findings contribute from both theoretical and practical 
perspectives and provide recommendations for hotel management to build stronger relationships with 
customers and improve retention strategies in the highly competitive hospitality industry in Batam. 
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PENDAHULUAN  

Industri perhotelan di Indonesia, khususnya di destinasi wisata utama seperti 
Batam, semakin menghadapi persaingan yang intens dalam menarik dan 
mempertahankan pelanggan (Lubis et al., 2024). Hotel Montigo Batam, sebagai salah 
satu pelaku industri perhotelan, berusaha memberikan pengalaman terbaik kepada 
pelanggan untuk mengatasi tantangan tersebut. Di tengah ketatnya persaingan ini, 
penting untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, 
khususnya dalam konteks perubahan perilaku konsumen yang semakin kompleks. 

Pentingnya penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan semakin meningkat seiring dengan perubahan perilaku konsumen yang 
kini lebih cerdas dan lebih fokus pada pengalaman (Mattila et al., 2025). Menurut 
penelitian oleh (Mohd Yousoof et al., 2023), kepuasan dan pengalaman positif yang 
dirasakan pelanggan dapat secara signifikan meningkatkan loyalitas konsumen. 
Dalam industri perhotelan, hal ini menjadi sangat relevan, karena pelanggan yang 
puas cenderung untuk kembali dan memberikan rekomendasi kepada orang lain (Del 
Gesso et al., 2024). Meskipun demikian, banyak penelitian sebelumnya yang 
mengidentifikasi pengaruh berbagai faktor terhadap loyalitas pelanggan, namun 
sedikit yang menggabungkan perceived enjoyment, CRM, dan kepuasan pelanggan 
dalam satu model interaksi yang lebih komprehensif. 

Kepuasan pelanggan telah lama dikenal sebagai salah satu pendorong utama 
loyalitas, yang tercipta melalui pengalaman yang diberikan oleh produk atau layanan 
(Chivandi et al., 2023). Kepuasan tercipta ketika pelanggan merasa bahwa layanan 
atau produk yang diterima sesuai atau melebihi harapan konsumen (Nasib et al., 
2024). Namun, meskipun fokus pada kepuasan pelanggan penting, faktor-faktor yang 
berkontribusi terhadap kepuasan tersebut, seperti perceived enjoyment dan CRM, belum 
banyak dieksplorasi secara mendalam dalam literatur yang ada, terutama di industri 
perhotelan Indonesia. 

Di sisi lain, perceived enjoyment dan CRM memainkan peran besar dalam 
meningkatkan pengalaman pelanggan. Perceived enjoyment mengacu pada seberapa 
menyenankan pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan 
layanan yang diberikan oleh hotel (Nasib & Salqaura, 2025). Faktor-faktor yang 
memengaruhi perceived enjoyment ini dapat mencakup kenyamanan fasilitas, kualitas 
pelayanan, serta atmosfer yang tercipta selama menginap (Putra et al., 2025). 
Sementara itu, CRM merupakan strategi yang digunakan untuk mengelola hubungan 
pelanggan secara lebih personal, yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman 
yang lebih memuaskan. Menurut (Kumar, 2022) menunjukkan bahwa kedua faktor 
ini, perceived enjoyment dan CRM, dapat meningkatkan kepuasan pelanggan yang pada 
gilirannya meningkatkan loyalitas konsumen. 

Namun, meskipun banyak penelitian yang membahas peran perceived enjoyment 
dan CRM, masih terdapat celah pengetahuan mengenai bagaimana kedua variabel ini 
saling berinteraksi dengan kepuasan pelanggan untuk mendorong loyalitas. 
Kebanyakan studi yang ada lebih terfokus pada satu atau dua faktor secara terpisah 
tanpa melihat hubungan antara faktor-faktor tersebut secara menyeluruh. Oleh karena 
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itu, penting untuk mengembangkan model yang lebih komprehensif yang 
menghubungkan ketiga variabel ini dalam konteks industri perhotelan Indonesia, 
khususnya di Hotel Montigo Batam. 

Tujuan utama dari artikel ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh perceived 
enjoyment dan customer relationship management terhadap loyalitas pelanggan melalui 
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Artikel ini bertujuan untuk 
memberikan gambaran tentang bagaimana pengalaman menyenangkan yang 
dirasakan pelanggan dan strategi CRM dapat meningkatkan kepuasan konsumen, 
yang pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan. Penelitian ini diharapkan dapat 
memperkaya literatur yang ada mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 
pelanggan, khususnya di sektor perhotelan. 

Kontribusi teoritis dari artikel ini adalah dalam pengembangan model yang lebih 
komprehensif mengenai hubungan antara perceived enjoyment, CRM, kepuasan 
pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Dari sisi praktis, temuan penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan rekomendasi kepada manajemen hotel untuk 
merancang strategi CRM yang lebih efektif, serta meningkatkan pengalaman 
pelanggan untuk mendorong loyalitas konsumen. Temuan ini juga akan memberikan 
panduan bagi Hotel Montigo Batam dalam menghadapi persaingan yang semakin 
ketat di industri perhotelan. 

 
 

METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan survei sebagai 

instrumen pengumpulan data untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku pelanggan yang berujung pada loyalitas pelanggan, dengan fokus pada 
peran perceived enjoyment dan customer relationship management (CRM) dalam 
meningkatkan loyalitas melalui kepuasan konsumen. Penelitian ini dilakukan di Hotel 
Montigo, Batam, dengan populasi penelitian terdiri dari seluruh pelanggan yang 
menginap di hotel tersebut pada tahun 2024. Berdasarkan data hotel, jumlah total 
pelanggan yang menginap di Hotel Montigo pada tahun tersebut mencapai 1.200 
orang. Penelitian ini menggunakan teknik accidental sampling, memilih 127 pelanggan 
sebagai sampel penelitian. Sampel dipilih berdasarkan kriteria pelanggan yang sudah 
pernah menginap di hotel setidaknya dua kali, agar memiliki pengalaman yang cukup 
untuk memberikan penilaian terkait dengan variabel yang diteliti. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang 
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden. Kuesioner 
terdiri dari beberapa bagian yang mengukur variabel perceived enjoyment, customer 
relationship management (CRM), kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan. Skala Likert 
lima poin digunakan dalam pengukuran, dengan skor 1 untuk "sangat tidak setuju" 
dan 5 untuk "sangat setuju". Setiap item dalam kuesioner diukur berdasarkan 
indikator-indikator yang relevan dengan masing-masing variabel. Berikut adalah 
contoh skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel 1. Skala Pengukuran Variabel 
Variabel Kode Pertanyaan 

Perceived 
Enjoyment 
(X1) 

PJ1 Saya merasa sangat menikmati pengalaman 
menginap di Hotel Montigo. 

PJ2 Menginap di Hotel Montigo memberi saya 
kebahagiaan dan kepuasan yang besar. 
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PJ3 Aktivitas di Hotel Montigo membuat saya 
merasa santai dan terhibur. 

PJ4 Saya merasa menginap di Hotel Montigo 
sangat menyenangkan. 

PJ5 
Menginap di Hotel Montigo memberikan 
pengalaman yang menyenangkan dan 
penuh kebahagiaan. 

PJ6 Saya menikmati fasilitas yang disediakan 
oleh Hotel Montigo. 

PJ7 Menginap di Hotel Montigo membuat saya 
merasa rileks dan nyaman. 

CRM (X2) 

CR1 
Hotel Montigo memberikan perhatian 
khusus pada kebutuhan saya sebagai 
pelanggan. 

CR2 Saya merasa bahwa layanan pelanggan di 
Hotel Montigo sangat responsif. 

CR3 Hotel Montigo selalu menjaga hubungan 
yang baik dengan pelanggan. 

CR4 
Hotel Montigo menyediakan informasi 
yang jelas dan mudah diakses bagi 
pelanggan. 

CR5 Layanan di Hotel Montigo sangat peduli 
terhadap keluhan dan kebutuhan saya. 

CR6 Saya merasa dihargai sebagai pelanggan di 
Hotel Montigo. 

CR7 
Hotel Montigo sering berkomunikasi 
dengan saya untuk memastikan kepuasan 
saya. 

Kepuasan 
Konsumen 
(M) 

CM1 Saya merasa puas dengan pengalaman 
menginap saya di Hotel Montigo. 

CM2 Layanan yang saya terima selama 
menginap sangat memuaskan. 

CM3 Fasilitas yang disediakan di Hotel Montigo 
memenuhi harapan saya. 

CM4 Hotel Montigo memberikan pengalaman 
yang sesuai dengan ekspektasi saya. 

CM5 Saya merasa puas dengan kualitas 
pelayanan yang diterima di Hotel Montigo. 

CM6 Hotel Montigo memberikan pengalaman 
menginap yang sangat memuaskan. 

CM7 Saya merasa layanan Hotel Montigo sangat 
sesuai dengan kebutuhan saya. 

Loyalitas 
Pelanggan 
(Y) 

CL1 Saya berencana untuk menginap kembali di 
Hotel Montigo di masa depan. 

CL2 Saya akan merekomendasikan Hotel 
Montigo kepada keluarga dan teman saya. 
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CL3 Saya lebih memilih Hotel Montigo daripada 
hotel lain di Batam. 

CL4 Saya akan menjadi pelanggan setia Hotel 
Montigo. 

CL5 Saya cenderung menginap di Hotel 
Montigo jika berkunjung ke Batam lagi. 

CL6 Saya merasa bahwa pengalaman menginap 
di Hotel Montigo sangat berharga. 

CL7 Saya akan tetap memilih Hotel Montigo 
meskipun ada pilihan hotel lain. 

 
Setelah pengumpulan data, analisis dilakukan menggunakan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode ini dipilih karena dapat 
menguji hubungan yang kompleks antar variabel laten (yang tidak dapat diukur 
langsung) dan variabel yang dapat diukur, serta dapat mengintegrasikan analisis 
faktor dan regresi dalam satu kerangka analisis. PLS-SEM digunakan untuk menguji 
hubungan antara perceived enjoyment, CRM, kepuasan konsumen, dan loyalitas 
pelanggan. Dengan pendekatan ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil 
yang valid dan reliabel dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan di industri perhotelan, khususnya di Hotel Montigo, Batam. 

Dengan menggunakan SEM, penelitian ini juga dapat mengeksplorasi peran 
mediasi dari kepuasan konsumen dalam hubungan antara perceived enjoyment dan 
loyalitas pelanggan, serta mengeksplorasi bagaimana CRM memperkuat pengaruh 
tersebut. Diharapkan bahwa temuan dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi 
baik secara teoretis maupun praktis dalam pengembangan strategi manajemen 
hubungan pelanggan yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor 
perhotelan yang kompetitif. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden 

Table 2. Respondent Demographics 

Variable Scale N Percentage 
(%) 

Gender Male 57 45% 
Female 70 55% 

Age 

20 – 25 
Year 29 23% 

26 – 30 
Year 38 30% 

31 – 35 
Year 32 25% 

36 – 40 
Year 28 22% 

Education 

SMA 58 46% 
D3 15 12% 
S1 47 37% 
S2 7 5% 
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Total 
Respondents   127 100% 

Sumber: data diolah peneliti (2024) 
 
Penelitian ini melibatkan 127 responden dengan karakteristik demografis yang 
beragam, termasuk jenis kelamin, usia, dan tingkat pendidikan. Mayoritas responden 
adalah perempuan (70 orang, 55%), sementara responden laki-laki berjumlah 57 orang 
(45%), yang menunjukkan partisipasi perempuan sedikit lebih tinggi dalam penelitian 
ini. 
Berkaitan dengan usia, kelompok responden terbesar berada pada rentang usia 26-30 
tahun (38 orang, 30%), diikuti oleh kelompok usia 31-35 tahun dengan 32 orang (25%) 
dan kelompok usia 20-25 tahun dengan 29 orang (23%). Kelompok usia terkecil adalah 
rentang usia 36-40 tahun, dengan 28 orang (22%). Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden merupakan individu dewasa muda, yang umumnya lebih 
terlibat dalam kegiatan pariwisata. 
Dalam hal pendidikan, sebagian besar responden telah menyelesaikan pendidikan 
menengah (58 orang, 46%), diikuti oleh konsumen yang memiliki gelar sarjana (47 
orang, 37%). Selain itu, terdapat 15 orang (12%) dengan pendidikan D3, dan kelompok 
terkecil terdiri dari individu yang memiliki gelar magister (7 orang, 5%). 
 
Hasil Pengolahan Data 
Penelitian ini menyajikan uji statistik untuk membangun konstruk analisis jalur. 
Pengukuran model luar ini menggunakan beberapa kriteria yang dikenal dalam 
analisis statistik PLS-SEM. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan 
bahwa data memiliki loading faktor yang cukup, alpha Cronbach, reliabilitas 
komposit, dan Average Variance Extracted (AVE). Tabel 3 menyajikan hasil uji 
validitas konvergen berdasarkan nilai loading faktor dan AVE. Uji ini akan membuka 
jalan untuk analisis statistik pada presentasi berikutnya. 

Tabel 3. Validitas Konvergen 

Variabel Kode Outer 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability AVE 

Perceived 
Enjoyment 

(X1) 

PJ1 0,765 

0,792 0,850 0,560 
PJ2 0,748 
PJ3 0,734 
PJ4 0,811 
PJ5 0,753 
PJ6 0,725 
PJ7 0,790 

Customer 
Relationship 
Management 
(CRM) (X2) 

CR1 0,825 

0,857 0,890 0,545 

CR2 0,761 
CR3 0,800 
CR4 0,778 
CR5 0,748 
CR6 0,780 
CR7 0,740 
CM1 0,830 0,917 0,938 0,672 
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Kepuasan 
Konsumen 

(M) 

CM2 0,860 
CM3 0,865 
CM4 0,850 
CM5 0,803 
CM6 0,818 
CM7 0,845 

Loyalitas 
Pelanggan 

(Y) 

CL1 0,842 

0,926 0,944 0,650 

CL2 0,870 
CL3 0,850 
CL4 0,804 
CL5 0,820 
CL6 0,798 
CL7 0,789 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua indikator memenuhi nilai 

yang ditetapkan, yang berarti bahwa indikator dalam penelitian ini telah terpenuhi. 
Nilai reliabilitas komposit dari semua variabel di atas dapat dianggap dapat 
diandalkan karena reliabilitas komposit lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan 
bahwa kuesioner dapat menghasilkan hasil pengukuran yang stabil atau konsisten. 
Selain itu, semua variabel di atas dapat dianggap dapat diandalkan karena alpha 
Cronbach lebih besar dari 0,6, yang berarti bahwa kuesioner dapat menghasilkan hasil 
pengukuran yang stabil atau konsisten. 

Tahap akhir dari pengujian penelitian adalah uji hipotesis menggunakan 
metode bootstrapping dengan chi-square (n = 127). Metode pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada seluruh sampel penelitian (lihat 
Tabel 2 untuk skala yang digunakan). 
 

Table 4.  Hypothesis Test 

Hipotesis 
Path 

Coefficient 
(β) 

t-
Statistic 

p-
Value Decision 

Perceived Enjoyment → 
Kepuasan Konsumen 0.432 5.674 < 0.01 Diterima 

Customer Relationship 
Management (CRM) → 
Kepuasan Konsumen 

0.367 4.211 < 0.01 Diterima 

Kepuasan Konsumen → 
Loyalitas Pelanggan 0.512 6.023 < 0.01 Diterima 

Perceived Enjoyment → 
Loyalitas Pelanggan 0.289 4.117 < 0.01 Diterima 

Customer Relationship 
Management (CRM) → 
Loyalitas Pelanggan 

0.348 4.665 < 0.01 Diterima 

Perceived Enjoyment → 
Kepuasan Konsumen → 
Loyalitas Pelanggan 

0.212 3.845 < 0.01 Diterima 
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Customer Relationship 
Management (CRM) → 
Kepuasan Konsumen → 
Loyalitas Pelanggan 

0.056 1.323 0.188 Ditolak 

 
Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Kepuasan Konsumen  

Hasil pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
perceived enjoyment berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen di Hotel 
Montigo, Batam, dengan nilai path coefficient sebesar 0,432 dan t-statistic sebesar 5,674 
(p < 0,01). Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kenikmatan yang 
dirasakan pelanggan selama menginap, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang 
konsumen rasakan. Ini menunjukkan bahwa pengalaman yang menyenankan selama 
menginap di hotel memiliki peran yang sangat penting dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan (Nasib et al., 2025)(Rivai et al., 2021)(Amanda et al., 2023). 
Pengalaman positif dan kenikmatan yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi 
dengan layanan dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Nasib et al., 2023). Unsur 
kesenangan dalam konten video dapat memengaruhi niat wisatawan untuk 
mengunjungi destinasi (Fathoni et al., 2025). Pengalaman menikmati layanan 
informasi wisata berkontribusi pada kepuasan pengguna. Di destinasi pesisir, 
pengalaman emosional dan sosial yang terkait dengan enjoyment juga berperan dalam 
memprediksi kepuasan wisatawan (Alimin et al., 2025).  

Implikasi manajerial dari penelitian membuktikan perceived enjoyment memiliki 
pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan di industri perhotelan. Pengalaman 
yang menyenangkan di hotel, baik dari sisi kualitas pelayanan, kenyamanan fasilitas, 
dan atmosfer yang tercipta, berperan besar dalam menciptakan perasaan puas di 
kalangan pelanggan. Dalam konteks Hotel Montigo, hal ini menggarisbawahi 
pentingnya menciptakan suasana yang memuaskan dan menawarkan pelayanan yang 
berkualitas tinggi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya 
akan mendorong loyalitas dan kunjungan ulang. 
 
Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap Kepuasan 
Konsumen 

Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa CRM (Customer 
Relationship Management) memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan 
konsumen di Hotel Montigo, Batam. Temuan ini konsisten dengan studi sebelumnya 
yang menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan yang baik, termasuk 
komunikasi yang terbuka dan responsif terhadap umpan balik pelanggan, memiliki 
pengaruh besar terhadap kepuasan konsumen (Fadli et al., 2021)(Guerola et al., 
2024)(Mattila et al., 2025). Kepercayaan pelanggan terhadap sebuah brand atau 
perusahaan sering kali terbentuk melalui hubungan yang baik dan komunikasi yang 
terus-menerus, yang membuat konsumen merasa lebih puas dan berpotensi lebih 
loyal (Information & Basiglio, 2024). Namun, efektivitas CRM juga tergantung pada 
bagaimana praktik tersebut disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi lokal. 
Ketidaksesuaian antara cara layanan dilakukan dan ekspektasi lokal dapat 
mengurangi pengaruh positif dari CRM tersebut (Nilashi et al., 2023).  

Penelitian ini relevan dengan tujuan untuk mengidentifikasi bagaimana CRM 
dapat digunakan sebagai instrumen promosi dan memperkuat loyalitas pelanggan di 
sektor perhotelan. Implikasi manajerial dari temuan ini adalah pentingnya sinergi 
antara manajemen hotel dan pelaku industri perhotelan dalam memanfaatkan CRM 
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secara efektif, yang tidak hanya mengutamakan kebijakan atau infrastruktur tetapi 
juga komunikasi yang efektif dan personal, sesuai dengan nilai dan harapan 
pelanggan. Dengan demikian, pengelolaan hubungan pelanggan yang baik akan 
semakin memperkuat loyalitas pelanggan dan memberikan dampak positif pada 
pertumbuhan industri perhotelan. 

 
Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan di Hotel Montigo 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Hotel Montigo, 
Batam. Hasil ini didukung oleh path coefficient sebesar 0,512 dan t-statistic sebesar 
6,023, dengan nilai p < 0,01, yang menunjukkan hubungan yang signifikan antara 
kedua variabel tersebut. Penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya, seperti 
yang diungkapkan oleh (Aditi et al., 2022)(Salsabillah, 2022)(Ningsih, 2020), yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah prediktor utama loyalitas pelanggan. 
Hal serupa juga ditemukan dalam studi oleh (Marpaung et al., 2021), yang 
menunjukkan bahwa kepuasan meningkatkan niat untuk kembali. Penelitian oleh 
(Daulay, 2021) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memperkuat hubungan 
jangka panjang dengan merek. Selain itu, studi oleh (Dewi et al., 2025) mengonfirmasi 
bahwa kepuasan konsumen berhubungan langsung dengan loyalitas dalam industri 
perhotelan. Kepuasan konsumen di sektor perhotelan mempengaruhi pengulangan 
kunjungan (Lestari et al., 2021). Pengalaman positif yang berkelanjutan dapat 
mendorong loyalitas jangka panjang (Martin & Nasib, 2021). 

Implikasi manajerial dari temuan ini menekankan pentingnya pengelolaan 
kepuasan pelanggan untuk meningkatkan loyalitas di Hotel Montigo, Batam. Manajer 
hotel perlu fokus pada penciptaan pengalaman positif bagi tamu dengan memberikan 
layanan yang memenuhi harapan konsumen. Survei kepuasan rutin sangat penting 
untuk mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki. Pelatihan bagi staf hotel juga 
krusial, karena interaksi langsung dengan karyawan berpengaruh besar terhadap 
kepuasan tamu. Selain itu, program penghargaan atau diskon untuk pelanggan setia 
dapat memperkuat loyalitas konsumen. Membangun komunikasi yang baik melalui 
media sosial dan email juga menjadi strategi penting untuk menjaga hubungan jangka 
panjang. Dengan menerapkan strategi yang berfokus pada kepuasan pelanggan, hotel 
dapat meningkatkan retensi pelanggan dan mendorong kunjungan ulang, sehingga 
memperkuat loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 
 
Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Loyalitas Pelanggan  

Hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa bahwa perceived enjoyment 
terhadap loyalitas pelanggan, dengan path coefficient sebesar 0,289 dan t-statistic 
4,117. Nilai p < 0,01 menunjukkan adanya pengaruh signifikan. Walaupun pengaruh 
ini lebih kecil dibandingkan dengan pengaruh kepuasan konsumen, hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa kenikmatan yang dirasakan pelanggan selama menginap di 
Hotel Montigo memiliki dampak terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung 
maupun tidak langsung. Penelitian ini mendukung temuan yang diungkapkan oleh 
Baker et al. (2007), yang menyatakan bahwa pengalaman yang menyenangkan dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Hasil yang serupa juga ditemukan dalam 
penelitian oleh Kuo et al. (2009), yang menunjukkan bahwa kenikmatan selama 
berinteraksi dengan produk atau layanan dapat memperkuat loyalitas pelanggan 
terhadap merek. Manajer hotel perlu fokus pada aspek yang dapat meningkatkan 
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kenikmatan pelanggan, seperti kenyamanan fasilitas, atmosfer yang menyenangkan, 
dan pelayanan yang ramah, untuk memperkuat loyalitas pelanggan. 

Implikasi manajerial dari temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 
pengaruh perceived enjoyment terhadap loyalitas pelanggan lebih kecil dibandingkan 
kepuasan konsumen, faktor ini tetap memiliki peran penting dalam menciptakan 
loyalitas jangka panjang di Hotel Montigo. Manajer hotel perlu fokus pada 
menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi tamu, dengan menyediakan 
fasilitas yang nyaman dan layanan yang ramah serta profesional. Menyediakan 
suasana yang menarik dan pengalaman yang personal dapat meningkatkan 
kenikmatan pelanggan selama menginap. Selain itu, manajer hotel dapat merancang 
program atau kegiatan khusus yang dapat memperkaya pengalaman pelanggan. 
Dengan meningkatkan perceived enjoyment, hotel dapat memperkuat hubungan 
emosional dengan pelanggan, mendorong kunjungan ulang, dan memperluas basis 
pelanggan yang setia. Fokus pada elemen-elemen ini memungkinkan Hotel Montigo 
untuk meningkatkan retensi pelanggan dan memberikan pengalaman yang lebih 
memuaskan, yang mendukung kesuksesan hotel dalam jangka panjang. 
 
Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap Loyalitas Pelanggan  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa Customer 
Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan di Hotel Montigo. 
Penelitian ini mendukung temuan (Sun et al., 2023)(Treiblmaier & Petrozhitskaya, 
2023) yang menyatakan bahwa hubungan yang dikelola dengan baik antara 
perusahaan dan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas. CRM yang 
efektif menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih personal, meningkatkan 
kepuasan, dan membangun loyalitas jangka panjang (Emami & Mohammadi, 2025). 
CRM memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan, yang sangat berperan 
dalam mendorong loyalitas konsumen (Banerjee et al., 2025). Penerapan CRM yang 
baik dapat memperpanjang siklus hidup pelanggan dan meningkatkan nilai jangka 
panjang (Hat et al., 2025). CRM yang personalisasi dapat meningkatkan keterlibatan 
pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas (Information et al., 2025). 

Implikasi manajerial dari temuan ini menunjukkan bahwa Hotel Montigo perlu 
memanfaatkan Customer Relationship Management (CRM) untuk membangun 
hubungan personal dengan pelanggan. Manajer hotel dapat mengimplementasikan 
sistem CRM untuk mencatat preferensi pelanggan, seperti jenis kamar dan layanan 
favorit, untuk memberikan pengalaman yang disesuaikan. Program loyalitas juga 
perlu dikembangkan, menawarkan insentif seperti diskon, upgrade gratis, atau akses 
eksklusif bagi pelanggan setia. Selain itu, komunikasi yang berkelanjutan melalui 
email yang dipersonalisasi atau aplikasi hotel akan meningkatkan keterlibatan 
pelanggan. Dengan strategi CRM yang efektif, hotel dapat memperkuat loyalitas 
pelanggan, meningkatkan kunjungan ulang, dan memaksimalkan retensi pelanggan, 
sehingga mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan hotel dalam jangka panjang. 
 
Pengaruh Perceived Enjoyment dan Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan 
Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa secara tidak 
membuktkan bahwa kepuasan konsumen memiki peran signifikan dalam memediasi 
perceived enjoyment terhadap loyalitas pelanggan di Hotel Montigo. Penelitian ini 
sejalan dengan temuan (Jaya et al., 2024) yang menyatakan bahwa hubungan yang 
dikelola dengan baik antara perusahaan dan pelanggan dapat meningkatkan 
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kepuasan dan loyalitas. CRM yang efektif dapat menciptakan pengalaman pelanggan 
yang lebih personal, meningkatkan kepuasan, serta membangun loyalitas jangka 
panjang (Kim et al., 2024). CRM memperkuat ikatan emosional, yang merupakan 
faktor penting dalam mendorong loyalitas pelanggan (Joung et al., 2024). CRM yang 
efektif dapat memperpanjang siklus hidup pelanggan dan meningkatkan nilai jangka 
panjang (E. Amelia et al., 2024). Selain itu, (Xiang et al., 2024) menyatakan bahwa 
personalisasi dalam CRM dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, yang pada 
akhirnya berkontribusi pada loyalitas konsumen. 

Implikasi manajerial dari temuan ini menunjukkan bahwa untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan, manajer hotel perlu mengoptimalkan penggunaan Customer 
Relationship Management (CRM) yang efisien. Dengan membangun hubungan yang 
lebih personal dan baik dengan pelanggan, manajer dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan dan memperkuat loyalitas konsumen dalam jangka panjang. Penerapan 
CRM yang dapat mempersonalisasi pengalaman pelanggan, seperti mencatat 
preferensi dan memberikan layanan yang disesuaikan, akan memperkuat ikatan 
emosional dengan pelanggan. Program loyalitas berbasis data CRM juga dapat 
dikembangkan untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan setia. Selain itu, 
manajer perlu memperpanjang siklus hidup pelanggan dengan menyediakan layanan 
yang relevan dan memenuhi kebutuhan konsumen dalam jangka panjang, untuk 
memastikan pelanggan tetap loyal dan terus memilih layanan hotel. 
 
Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) dan Loyalitas Pelanggan 
Melalui Kepuasan Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa kepuasna konsumen memiliki 
peran signifikan dalam memediasi Customer Relationship Management (CRM) 
terhadap loyalitas pelanggan di Hotel Montigo. Hasil analisis menunjukkan nilai 
indirect effect sebesar 0,056 dengan t-statistic 1,323 dan p-value 0,188, yang lebih besar 
dari 0,05. Penelitian oleh (R. Amelia et al., 2025)(Kumar, 2022)(Lim et al., 2024) 
menekankan bahwa hubungan yang dikelola dengan baik memiliki peran penting 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Penerapan CRM yang efektif dapat 
memperbaiki pengalaman pelanggan dan memperkuat loyalitas konsumen (Guerola 
et al., 2024). Membangun hubungan emosional melalui CRM dapat mendorong 
pelanggan untuk tetap loyal (Information & Basiglio, 2024). Pentingnya CRM dalam 
memperpanjang siklus hidup pelanggan (Sun et al., 2023). Personalisasi CRM dapat 
meningkatkan keterlibatan pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas 
konsumen (Emami & Mohammadi, 2025). 

Implikasi manajerial dari temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan 
Customer Relationship Management (CRM) yang efektif dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan di Hotel Montigo. Manajer hotel perlu fokus pada pengelolaan 
hubungan pelanggan yang lebih baik, dengan mempersonalisasi pengalaman 
konsumen berdasarkan preferensi dan kebutuhan individu. Membangun ikatan 
emosional dengan pelanggan melalui layanan yang hangat dan perhatian terhadap 
detail akan memperkuat loyalitas konsumen. Selain itu, manajer harus memastikan 
bahwa CRM digunakan untuk meningkatkan keseluruhan pengalaman pelanggan, 
termasuk melalui program loyalitas yang memberikan penghargaan kepada 
pelanggan setia. Untuk memperpanjang siklus hidup pelanggan, hotel harus 
menawarkan layanan yang relevan dan sesuai dengan preferensi masing-masing 
pelanggan. Dengan strategi CRM yang terintegrasi, hotel dapat meningkatkan retensi 
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dan memperkuat loyalitas jangka panjang, yang akan berkontribusi pada 
pertumbuhan dan kesuksesan yang berkelanjutan. 

 
SIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa perceived enjoyment dan customer relationship 
management (CRM) memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, baik secara 
langsung maupun melalui kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi di Hotel Montigo, 
Batam. Pengalaman yang menyenangkan (perceived enjoyment) secara langsung 
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas konsumen. 
Selain itu, CRM berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara perceived 
enjoyment dan loyalitas pelanggan, sehingga menekankan pentingnya pengelolaan hubungan 
pelanggan yang efektif untuk membangun loyalitas jangka panjang. 

Secara teoretis, temuan ini mendukung Expectancy Disconfirmation Theory (EDT) yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen memainkan peran utama dalam menghubungkan 
pengalaman positif dan praktik CRM dengan loyalitas pelanggan. Penelitian ini semakin 
memperkuat teori tersebut dengan menunjukkan bahwa meningkatkan pengalaman 
pelanggan melalui perceived enjoyment dan CRM dapat memperkuat hubungan konsumen 
dengan hotel. 

Implikasi praktis dari temuan ini menyarankan agar manajemen hotel lebih fokus pada 
peningkatan kualitas pengalaman pelanggan dengan mengoptimalkan CRM dan 
menyediakan pengalaman yang lebih personal dan memuaskan. Strategi ini akan sangat 
membantu dalam membangun loyalitas pelanggan, meningkatkan retensi, dan memperkuat 
posisi daya saing hotel di pasar perhotelan yang sangat kompetitif, khususnya di Batam. 
Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi manajemen hotel dalam merumuskan 
strategi retensi pelanggan yang lebih efektif. 
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