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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang peneliti lakukan, maka dapat 

ditarik suatu kesimpulan dari keseluruhan skripsi ini sebagai berikut : 

1. Dari hasil analisis yang di dapat dinyatakan bahwa Nilai Yang 

Dipersepsikan (X1) mempunyai pengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y) pada layanan umroh dan haji Be Travel Surabaya. Semakin 

tinggi nilai yang di persepsikan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 

2. Dari hasil analisis yang di dapat dinyatakan Amanah (X2) mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) pada layanan 

umroh dan haji Be Travel Surabaya. Semakin tinggi Amanah semakin 

tinggi pula kepuasan pelanggan. 

3. Dari hasil analisis yang di dapat dinyatakan Komitmen Religius (X3) 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) pada 

layanan umroh dan haji Be Travel Surabaya. Semakin tinggi Komitmen 

Religius semakin tinggi pula kepasan pelanggan. 

4. Dari hasil analisis yang di dapat dinyatakan variabel bebas (X) yaitu Nilai 

Yang Di Persepsikan, Amanah, Komitmen Religius  mempunyai pengaruh 

secara simultan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) pada layanan umroh 

dan haji Be Travel Surabaya.  
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5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur 

ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu: 

1. Jumlah responden terbatas, karna peneliti mengalami kesulitan untuk 

menemukan jamaah jasa umroh Be Travel surabaya keterbatasan waktu. 

2. Sebagian dari responden yang mengisi kuisioner kurang membaca dengan 

teliti pernyataan karna keterbatasan waktu. 

5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang dilakukan oleh peneliti serta hasil analisa 

yang didapat, maka akan diajukan beberapa saran yang dapat digunakan sebagai 

pertimbangan bagi pada layanan umroh dan haji Be Travel Surabaya dalam 

menyelesaikan masalah yang ada. Untuk itu akan dijelaskan saran-saran yang 

dapat peneliti berikan adalah sebagai berikut : 

1. Berdasarkan tanggapan responden terhadap pernyataan nilai yang 

dipersepsikan pelanggan tampak bahwa X1.2 memiliki mean paling 

rendah artinya Be Travel harus meningkatkan layanan agar sesuai dengan 

harapan pelanggan.  

2. Mengenai Amanah yang dilakukan oleh layanan umroh dan haji Be Travel 

Surabaya item pernyataan yang memiliki mean terendah adalah X2.2 

dengan demikian Be Travel harus lebih terbuka dalam menyampaikan 

informasi layanan kepada pelanggan agar para pelanggan merasa percaya 

terhadap jasa umroh dan haji Be Travel di Surabaya.  
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3. Berdasarkan tanggapan responden terhadap pernyataan komitmen religius 

tampak bahwa mean terendah pada pernyataan X3.1 maka Be Travel harus 

lebih mengajak para jamaah untuk lebih beribadah dan mengunjungi 

tempat-tempat ibadah selama perjalanan dan harus lebih mengkooridinasi 

para jamaah agar jamaah lebih rajin beribadah. 
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