
 

104 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil dari penelitian yang sudah dijelaskan dalam bab 

sebelumnya tentang variabel Nilai yang Dirasakan, Kepercayaan, Komitmen 

Afektif dan Keterikatan Pelanggan, maka penelitian ini menyimpulkan bahwa: 

1. Model pengaruh hubungan antara Nilai yang Dirasakan, Kepercayaan, 

Komitmen Afektif dan Keterikatan Pelanggan merupakan model yang 

fit. Terdapat hubungan antar variabel yang tertuang dalam hipotesis-

hipotesis didalamnya. 

2. Nilai yang Dirasakan berpengaruh positif signifikan terhadap Komitmen 

Afektif pelanggan Hotel Aston Inn Batu di Era New Normal. 

3. Nilai yang Dirasakan berpengaruh positif signifikan terhadap 

Kepercayaan pelanggan Hotel Aston Inn Batu di Era New Normal. 

4. Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap Komitmen Afektif 

pelanggan Hotel Aston Inn Batu di Era New Normal. 

5. Komitmen afektif berpengaruh positif signifikan terhadap Keterikatan 

Pelanggan Hotel Aston Inn Batu di Era New Normal. 

6. Kepercayaan dan Komitmen Afektif sebagai mediasi pada variabel 

bebas yaitu Nilai yang Dirasakan dan variabel terikat adalah Keterikatan 

Pelanggan memiliki pengaruh parsial yang pada dasarnya signifikan 
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baik dari jalur langsung maupun tidak langsung. Sehingga mendukung 

tercapainya Keterikatan Pelanggan pada Hotel Aston Inn Batu. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah: 

1. Terdapat beberapa responden kurang teliti dalam membaca pernyataan 

dalam kuesioner dan cenderung mengisi Netral yang menyebabkan 

peneliti mengalami hambatan dalam mengolah data oleh karena itu, 

dalam pengolahan data, Peneliti melakukan double check kuesioner, 

untuk memastikan bahwa data yang diolah adalah data yang isian terkait 

variabel penelitian lengkap terisi dan untuk mengantisipasi data eror 

atau data yang tidak valid peneliti menambahkan jumlah populasi 

responden yang diawal hanya ditargetkan 120 responden menjadi 175 

responden dengan tujuan supaya dapat membantu dalam mengantisipasi 

responden yang cenderung mengisi netral pada kuesioner dan 

diharapkan dapat lebih merata dalam melakukan pengujian dari 

berbagai rentan usia sehingga dapat menepis efek bias apabila terjadi 

ketika proses penelitian berlangsung.   

2. Pandemi dan kebijakan protokol kesehatan membuat peneliti tidak dapat 

bertatap muka dan berkomunikasi langsung, sehingga tidak dapat 

menilai maupun memandu responden dalam memahami item 

pernyataan yang disajikan, namun peneliti telah mengantisipasi dengan 

memberikan bantuan gambar pada kuesioner, memberikan item 
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unfavorable untuk melihat konsistensi pada keseriusan jawaban 

responden. 

3. Jarak lokasi penelitian cukup jauh menyebabkan peneliti harus 

mempersiapkan berkas seperti Rapid Test yang diperlukan dan 

penentuan jadwal bertemu dengan General Manager Aston Inn Batu 

bapak Didik Rocky untuk melakukan survei lapangan guna memperoleh 

informasi maupun data yang diperlukan untuk penelitian, karena peneliti 

juga menyesuaikan jadwal dari General Manager Hotel Aston Inn Batu 

untuk berkunjung ke Aston Inn Batu. 

4. Penelitian ini dilakukan hanya pada obyek hotel Aston Inn Batu yang 

menggunakan pendekatan non probability dengan cara purposive 

sampling, dan memberikan pemahaman awal tentang sejauh mana 

konstruksi pemasaran hubungan yang dipilih berinteraksi satu sama lain 

dan berkontribusi pada pencapaian Keterikatan Pelanggan yang 

mungkin masih belum sepenuhnya sempurna dan masih bisa 

digeneralisasikan kepada obyek hospitality lainnya. Disisi lain akan 

lebih baik jika Teknik pengambilan sampel dalam penelitian sejenis 

menggunakan Snowball karena obyek hospitality dapat dikatakan 

responden juga menjaga privasinya sehingga wawancara langsung juga 

diperlukan untuk menilai jawaban dari responden. 
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5.3 Saran  

Berdasarkan penelitian ini, peneliti dapat memberikan masukan saran 

yang dapat digunakan sebagai pertimbangan bagi Hotel Aston Inn Batu, 

Stakeholders jasa hospitality dan peneliti selanjutnya, sebagai berikut : 

1. Kepada Hotel Aston Inn Batu 

Keterikatan Pelanggan dapat dicapai, jika: 

a Memperhatikan komponen dari Keterikatan Pelanggan yang terdiri dari 

Interaksi, Perhatian, Absorpsi, Identifikasi dan Antusiasme dengan cara 

menunjukkan Diferensiasi dan profesionalitas dalam memberikan 

layanan hospitality. 

b. Memperhatikan aspek dari Nilai yang Dirasakan yaitu Persepsi tentang 

manfaat yang diterima untuk harga yang dibayarkan, dengan cara 

membuat pelanggan merasa bahwa harga yang ditawarkan sebanding 

dengan layanan yang diberikan sehingga menumbuhkan kepuasan 

tersendiri secara psikologis setelah melakukan transaksi, disisi lain 

komponen nilai estetik juga harus ditingkatkan dengan tujuan 

memperoleh penilaian yang baik sehingga memicu Komitmen afektif 

pada pelanggan setelah merasakan layanan. 

c. Memperhatikan Komitmen Afektif yaitu menumbuhkan adanya 

kelekatan antara karyawan hotel dengan pelanggan sehingga muncul 

presepsi bahwa pelanggan merasa mengambil keputusan tepat apabila 

harus memutuskan untuk diakomodir oleh Aston Inn Batu dalam 

perjalanan bisnis pelanggan dimasa New Normal, dengan demikian 
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dapat mendorong pelanggan untuk selalu terikat atas layanan dari hotel 

Aston Inn Batu, sehingga pelanggan bersedia merekomendasikan dan 

secara sukarela membantu pemasaran dari Hotel Aston Inn Batu atas 

semua aspek pembentuk keterikatan pelanggan. 

2. Kepada peneliti selanjutnya  

Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel yang mempengaruhi 

Keterikatan Pelanggan pada jasa hospitality dan memperkaya penelitian tentang 

hospitality dari aspek digital marketing yang sebenarnya dalam proses penelitian 

ini ditemukan secara tidak langsung dan menjadikan salah satu factor atas poros 

strategi pemasaran terpadu dari SOP Archipelago Group sehingga dapat 

memperkuat model penelitian yang dilakukan,memberikan kekayaan akan ilmu 

pengetahuan akan perhotelan serta menambah faktor pendukung lainnya yang dapat 

menambah kwalitas dari penelitian selanjutnya yang diharapkan bisa lebih 

sempurna karena mungkin pandemic Covid-19 sudah berlalu. Memperluas populasi 

dengan tujuan dapat lebih memahami bagaimana karakteristik dari strategi 

pemasaran perhotelan yang lebih baik lagi dengan memahami bagaimana perilaku 

pelanggan dalam industri hospitality. 
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