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Abstract

Kota Batam merupakan salah satu dari 10 penyumbang wisatawan terbanyak di Indonesia. Batam
berhasil menduduki posisi ke tiga setelah Bali dan Jakarta. Batam memiliki posisi yang sangat strategi
dan berhadapan langsung dengan perbatasan negara Singapura dan Malayasia (Johor Bahru)
menjadikan destinasi wisata yang banyak di gemari oleh wisatawan lokal maupun mancanegara. Dunia
pariwisata tentu tidak terlepas dari sektor restaurant, pusat pembelanjaan, akomodasi, atraksi,
transportasi dan komponen penunjang lainnya untuk melengkapi kebutuhan para wisatawan yang ingin
berkunjung ke kota Batam. Peranan Biro Perjalanan Wisata (BPW) atau travel agent disini sangat kuat
karena di dalamnya terdapat produk yang menjual segala kebutuhan wisatawan. Tidak sedikit pula kita
lihat para instansi atau perusahaan dan mencakup perindividu mempercayakan perjalanannya kepada
travel agent. Aspek kualitas pelayanan yang menjadi modal utama biro perjalanan wisata (BPW) dalam
menjaga hubungan baik kepada calon dan pelanggan. Ada hal penting dan berkaitan juga pada
penilaian, kualitas yang dirasakan serta resiko yang akan muncul dikemudian hari. Sehingga dari
kaitan yang dirasakan tersebut, tentu akan berdampak dengan harapan para pelanggan agar memesan
produk kembali di travel agent tersebut atau lebih sering dikenal dengan revisit intention.
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PENDAHULUAN

Industri pariwisata merupakan bagian pelayanan yang perkembangannya sangat signifikan
disetiap tahun. Pada tahun 2018 kunjungan wisatawan mancanegara pada bulan desember dari warga
negara India sebesar 59.360 dan mengalami kenaikan pada tahun 2019 sebesar 62.176 dilansir dari
badan pusat statistika pada 2 Desember 2020. Berbagai metode pengembangan pelayanan dari beberapa
lapisan elemen mengalami perubahan seperti di tata kelola meja makan, restaurant, biro perjalanan
wisata (bpw), maskapai penerbangan, dan dunia hospitality lainnya. Penerapan yang dilakukan di dunia
pelayanan tidak terlepas dari sistem yang dikenal dengan nama niat berkunjung kembali.

Kekayaan negara Indonesia dengan terdiri dari lebih 16.000 pulau yang tersebar dari Sabang
hingga Merauke tentu menyimpan potensi keindahan pariwisata yang dapat dilirik oleh seluruh lapisan
pecinta penjelajah di dunia. Dari keberagaman budaya, pesona bahari, peninggalan sejarah, alam dan
komponen aktrasi lainnya yang disajikan untuk wisatawan. Pemerintah Indonesia juga
mempermudahkan akses masuk dengan memberi kebijakan pada warga negara India berupa visa bebas
kunjungan, kelebihan dari visa ini dapat tinggal selama 30 hari. Dan kebijakan paling menggembirakan
pemerintah mengeluarkan visa dengan nama visa sosial dan budaya (B-211), dengan tujuan kunjungan
sosial dan budaya dengan cara memperoleh kedutaan Indonesia diluar negeri, dengan masa berlaku
selama 60 hari. Dengan kebijakan tersebut diharapkan insan pariwisata dapat menangkap peluang dalam
menyediakan amenitas, akomondasi, aksesibilitas dan pendukung lainnya. Kemunculan biro perjalanan
wisata yang berbasis online atau yang lebih sering dikenal dengan OTA (Online Travel Agent)
belakangan tahun ini sudah menjadi hal yang biasa sering bertambahnya tahun disumber hasil riset yang
dilakukan Avara Research responden yang digunakan sebanyak 79% angka ini didominasi aplikasi
pemesanan hotel dan tiket.
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Tabel 1 Hasil Riset Penggunaan E-Commerce

No Nama E-Commerce Jumlah
1 | Tiket.com Bket@com 8,90%
2 Blibli.Com Ebliblimm 5,60%
3 KAl Acess —srrriz aer 3,20%
4 | Ay (FRes> 2,40%

Sumber: Avara Research (2019)

Peminat internet sebagai saran komunikasi dan perilaku konsumen maupun bisnis sangat
meningkat derastis. Masyarakat juga memilih perangkat komunikasi media internet dan meningkat
dikalangan masyarakat (Casalé et al., 2008). Merujuk pada (Kozinets, 2002), media internet merupakan
media sangat penting untuk memperoleh informasi sebagai bahan persepsi dan pertimbangan sebelum
melakukan. Khususnya di Indonesia, hampir 60% pemesanan tiket yang berbau dengan transportasi dan
pemesanan kamar hotel sudah mendominasi melalui pemesanan daring yang dilansir dari situs online
traveloka, tiket.com, dan booking.com. (Mardiana, 2019) seiring berkembangnya industri OTA yang
menimbulkan beberapa dampak positif dalam sektor hospitality (pelayanan). Peranan internet dalam
mendukung pelaku distribusi yang memicu kegiatan yang lebih efektif dibandingkan travel agent
tradisional (Setyawan & Auliandri, 2019). Pembaharuan riset pemasaran pada dunia pariwisata dan
pelayanan banyak yang membahas risetnya tentang kegunaan teknologi internet dan menggantikan
perangkat konvensional dan mendorong praktik penjualan yang kompetitif.

Tingkat penghunian kamar (TPK) yang berklarifikasi berbintang di Indonesia pada bulan
Desember 2019 mencapai rata-rata 59,39 persen. Dan kenaikan pada bulan November 2019
dibandingkan bulan Desember 2019 sebesar 0,81 persen. Rata-rata lama tamu yang menginap selama
1,76 hari, dan mengalami kenaikan sebesar 0,01 poin jika dibandingkan desember 2018. Indonesia
membagi jalur masuk wisatawan menjadi 3 (tiga) pintu yang disusun dalam skema badan pusat statistika
pada tahun 2019 yaitu pintu darat, laut, dan udara. Melalui pintu laut urutan diambil dalam 7 (tujuh)
tingkatan dan diposisi 7 merupakan pintu lainnya. Jumlah kedatangan wistawan mancanegara melalui
pintu laut pada Desember 2019 dilihat kenaikan sebesar 4,82 persen jika dibandingkan dengan
Desember 2018, yaitu diangka 370,63 ribu kunjungan. Pintu laut di kota Batam pada periode Januari —
Desember 2018 menunjukan angka 1,887,284 dan mengalami kenaikan pada periode Januari —
Desember 2019 sebesar 1,947,943, Kenaikan sebesar 60,659 wisman.

Perkembangan biro perjalanan wisata di kota Batam tentu akan meningkat seiring data yang
dilansir dari badan pusat statistika Indonesia kenaikan angka tersebut tentu membutuhkan akomondasi,
transportasi, aktraksi wisata, tiket penerbangan dan berbagai jenis produk yang dimiliki BPW (Biro
Perjalanan Wisata) dan industri lainnya jasa restaurant, penerbangan dan sarana penunjang lainya yang
mendukung kenaikan angka tersebut. Perkembangan transportasi nasional desember 2019 berdasarkan
berita resmi statistic N0.13/02/Th. XXII, 3 Februari 2020 penumpang domestik mengalami kenaikan
7,0 juta orang (5,26%) dan penumpang internasional 1,7 juta orang (7,11%). Biro perjalanan wisata
yang ada di kota Batam tentu mendapatkan peranan dalam menaikan jumlah angka wisatawan yang
berkunjung kembali yang melayani pemesanan tiket penerbangan domestik dan internasional dan
produk tour & travel Dengan mengambil aspek dari beberapa variabel seperti kualitas pelayanan dan
komponen aspek pelayanan lainnya yang dirasakan perusahaan travel agent bisa menjaga hubungan
kerja sama dan berniat berkunjung kembali.

Berdasarkan uraian diatas dapat diperoleh gambaran sekilas mengenai variabel- variabel yang
mendukung minat pembeli untuk datang kembali khususnya kepada biro perjalanan wisata di kota
Batam. Hal ini dirasa perlu diangkat dalam sebuah penelitian untuk mengembangkan variabel apa saja
yang berpengaruh dalam niat pelanggan untuk menggunakan jasa BPW kembali dan menjaga hubungan
baik dengan pelanggan untuk memperoleh minat berkunjung kembali. Oleh karenanya penulis tertarik
melakukan riset penelitian variabel kualitas pelayanan dan kualitas yang diterima, resiko yang diterima,
nilai yang dirasa memiliki kaitan yang erat dalam membangun minat pemesanan kembali dengan judul
“Faktor Minat Pemesanan Produk Kembali Pada Biro Perjalanan Wisata (Travel Agent) di Kota Batam
Yang Berkaitan Pada Aspek Pelayanan dan Kualitas”. Adapun obyek atau produk dalam BPW yang
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banyak di jual, yang digunakan terkait tentang minat memesan kembali, maka penelitian ini hanya
memfokuskan pada produk yang ditawarkan Biro Perjalanan Wisata (Travel Agent) seperti Paket Tour,
tiket penerbangan dan pemesanan hotel.

KAJIAN PUSTAKA DAN PEGEMBANGAN HIPOTESIS
Minat Berkunjung Kembali (Revisit Intention)

Minat berkunjung Kembali adalah komponen yang mempengaruhi pelanggan untuk
mengulangi pelayanan yang pernah ia rasakan akibat dari beberapa faktor yang mendukung niat untuk
datang kembali. Setiap orang memiliki tingkat kesenangan yang berbeda-beda dalam
mengimplementasikan kemauannya ada yang bersifat berwujud dan tidak berwujud.

Dalam halnya seperti pelayanan ramah tamah yang tidak berwujud namun dapat dirasakan. Dan
yang wujud seperti fasilitas yang yang saling melengkapi yang biasanya dapat dijumpai di dunia
perhotelan. Dalam studi dampak yang diberikan suatu perusahaan terhadap kepuasan pelanggan,
maksud dari niat berkunjung kembali mengacu pada kualitas pelayanan yang dirasakan pelanggan untuk
niat pelanggan membeli produk atau layanan yang sama lagi setelah mutu dan pelayanan (S. Kimet al.,
2017). Dalam pariwisata, persepsi atau gambaran dianggap membeli kembali yang menjadi dasar kuat
dan mengunjungi kembali atau mengunjungi tujuan wisata serupa (Loi et al., 2017).

Penelitian Terdahulu

Penelitian tentang niat berkunjung kembali telah banyak dilakukan pada penelitian sebelumnya.
Niat berkunjung kembali merupakan pola atau kebiasaan konsumen yang melakukan kegiatan yang
berulang pada frekuensi tertentu dikarenakan beberapa faktor yang mendukungnya untuk datang
kembali ke tempat yang pernah ia datangi sebelumnya. Dari 30 jurnal internasional yang di ambil dari
sumber Google Scholar dengan kata kunci niat berkunjung kembali. Penulis berhasil mengumpulkan
jurnal dari berbagai belahan benua di dunia dengan jumlah terbanyak di benua Asia sebanyak (23 Jurnal
Internasional), benua Eropa sebanyak (5), benua Amerika dan Afrika masing-masing (1) dengan total
30 Jurnal yang di fokuskan pada 5 (lima) tahun belakangan dimulai dari tahun 2014 — 2019. Penelitian
tentang niat berkunjung kembali yang penulis kumpulkan memiliki presentasi yang seimbang 15 dari
negara berkembang dan 15 dari negara maju.

Penelitian yang membahas tentang niat berkunjung kembali di benua Eropa diantaranya 5
(lima) yang penulis rangkum, di Eropa yaitu, negara Britania Raya ada 2 yaitu (Barnes et al., 2016;
Jung et al., 2015). Turki ada 1 (Uslu & Karabulut, 2018). Belanda ada 1 (Nuijten et al., 2016), dan
Polandia ada 1 (Spyridou, 2018).

Penelitian yang membahas tentang niat berkunjung kembali di benua Asia diantaranya 23
internasional yang penulis rangkum, di Asia yaitu, Uni Emirat Arab ada 1 (Julaimi & Talib, 2016),
negara Taiwan ada 2 (Hung et al., 2016; Liu & Lee, 2016), negara Korea Selatan ada 3 (M. J. Kim et
al., 2015; S. Kim et al., 2017; Moon, Sul-Ah., 2016), negara Malaysia ada 9 (Abdullah et al., 2016;
Hasan et al., 2017; Intan et al., 2018; Intan Shafina Suid, Nor Ashikin Mohd Nor, 2017; Nor et al., 2015;
Phung & Khoi, 2018; Rabiatul et al., 2019; Waheed & Hassan, 2016; Yusof et al., 2016), negara Iran
ada 2 (Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 2018; Sadeghi et al., 2017), negara Indonesia ada 2
(Bintarti & Kurniawan, 2017; Suhud & Wibowo, 2016) dan negara Tiongkok ada 3 (Che et al., 2015;
Lietal., 2019; Loi et al., 2017). Penelitian yang membahas tentang niat berkunjung kembali di benua
Amerika diantaranya 1 yang penulis rangkum, di Amerika yaitu, negara Amerika Serikat (Gao et al.,
2016).

Berdasarkan hasil jurnal internasional yang dikumpulkan penulis negara Malaysia yang berada
di benua Asia memiliki tingkatan penelitian tentang niat berkunjung kembali terbanyak 9 dari 30 jurnal.
Sedangkan di negara Indonesia sendiri dari 5 tahun terakhir penelitian yang mengangkat tentang niat
berkunjung kembali masih berjumlah sedikit 2 dari jurnal yang penulis dapatkan. Sehingga dengan
demikian penelitian yang berkaitan tentang niat berkunjung kembali masih bagus dan baik untuk diteliti
khususnya di Indonesia.

Variabel independen yang diambil penulis tediri dari 4 (empat) berdasarkan 30 jurnal yang
dikumpulkan penulis dan diklarifikasi dalam meta analisis berdasarkan jumlah komponen independen
yang dibahas pada masing-masing jurnal tersebut variabel tentang kualitas pelayanan, Nilai yang
dirasakan, Kualitas yang dirasakan, dan Resiko yang diterima.
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Hubungan Antar Variabel

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap resiko yang diterima

Persepsi resiko mengacu pada resiko yang dirasakan dari suatu produk atau layanan tidak
memberikan seperti yang diharapkan atau gagal totalitas. Kualitas resiko yang dianggap pelanggan
sebagai konsekuesni yang diterima akibat dari pengalaman sendiri maupun orang lain yang secara tidak
langsung maupun langsung harus di rasakan bagi yang ingin mencobanya.

Dalam penelitian ini penulis menguji hubungan antara kualitas pelayanan terhadap persepsi
resiko. Dalam penelitian sebelumnya yang telah di uji oleh (T. Zaina Tagiane & H. Susanta Nugraha,
2019). Variabel e-service quality dan resiko yang diterima memiliki pengaruh positif terhadap niat
konsumen untuk membeli. Sehingga penulis ingin melanjutkan untuk membahas model yang diajukan
pengaruh kualitas pelayanan terhadap resiko yang dirasakan.

H: : Ada hubungan signifikan antara kualitas pelayanan terhadap resiko yang diterima.

Pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap resiko yang diterima

Kualitas pelayanan yang tentu memberikan dampak positif bagi pembeli industri yang merasa
puas dengan produk atau jasa (Baumgarth & Binckebanck, 2011). Kualitas layanan merupakan aset
penting bagi perusahaaan atau organisasi dan merupakan bagian penting yang mempengaruhi
pemasukan pada perusahaan tersebut. Secara konseptual, pelayanan merupakan bagian krusial yang
berkontribusi terhadap kinerja perusahaan.

Penelitian yang membahas tentang variabel kualitas yang dirasakan terhadap resiko yang
diterima menemukan hasil bahwa resiko yang terjadi memadiasi pengaruh kualitas yang dirasakan
terhadap resiko yang diterima secara positif signifikan (Adnyani & Sukaatmadja, 2019).

H,: Ada hubungan signifikan antara kualitas yang dirasakan dengan resiko yang ditrerima.

Pengaruh nilai yang dirasakan terhadap resiko yang diterima

Kualitas nilai yang dirasakan adalah area interdisipliner (sudut pandang) dalam literatur
pemasaran jasa yang memiliki konsep psikologi, sosiologi, ekonomi dan dikenal sebagai faktor kunci
dalam manajemen strategis (Boksberger & Melsen, 2011). Dari karakteristik pelanggan Indonesia
kualitas sangat berpengaruh kepada citra yang dibangun oleh pelanggannya. Baik dan buruknya
pelayanan akan mempengaruhi tingkat kenyamanan seseorang, karena pada umumnya pelanggan sudah
merasakan begitu banyak pengalaman serupa namun berbeda sentuhan, dan sentuhan ini biasanya
memiliki nilai yang sudah tertananam dalam alam sadarnya.

Penelitian mengemukakan bahwa produk ramah lingkungan ditemukan bahwa sikap
masyarakat, gaya hidup sehat, orientasi lingkungan, dan perilaku membeli berpengaruh signifikan
terhadap niat beli produk (Zulfikar & Mayvita, 2018). Variabel nilai yang dirasakan dan resiko yang
diterima secara signifikan mempengaruhi kepercayaan.

Hs: Ada hubungan yang signifikan atau antara nilai yang dirasakan terhadap resiko yang diterima.

Pengaruh resiko yang diterima terhadap niat berkunjung kembali

Resiko yang diterima didefinisikan sebagai perasaan dari ketidakpastian yang berhubungan
dengan kemungkinan resiko negatif dari penggunaan suatu produk atau jasa oleh karena itu konsumen
memiliki motivasi untuk menghindari kesalahan yang lebih besar dari pada keinginan mereka untuk
memaksimalkan kegunaan dari produk yang mereka beli. Berdasarkan jurnal yang di jelaskan tingkat
persepsi resiko terkait destinasi pariwisata meningkatkan persepsi nilai terkait destinasi yang dikunjungi
(Uslu & Karabulut, 2018).
Hs : Ada hubungan signifikan antara resiko yang diterima terhadap niat berkunjung kembali.

Model Penelitian dan Perumusan Hipotesis
Gambar 1 Model Penelitian

KUALITAS
PELAYANAN

KUALITAS
YANG DIRASAKAN RESIKO YANG DITERIMA e NIAT BERKUNJUNG KEMBALI

NILAI YANG

DIRASAKAN
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Dari model penelitian diatas dapat disimpulkan, rumusan masalah yang dapat penulis paparkan
sebagai berikut:
H: : Ada hubungan yang signifikan antara kualitas pelayanan dengan resiko yang diterima.
H. . Ada hubungan yang signifikan antara kualitas yang dirasakan dengan resiko yang diterima.
Hs . Ada hubungan yang signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap resiko yang diterima.
H. . Ada hubungan yang signifikan antara resiko yang diterima terhadap minat berkunjung Kembali.

METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian

Penelitian ini bersifat kuantitatif dimana dapat diukur dengan melakukan pengujian pada
hipotesis atau model variabel yang sudah ditetapkan sebelumnya. Penelitian kuantitatif ini memiliki
sifat pengutamaan (khusus), eksplisit, dan statis, dimana penelitian ini sudah ditetapkan diawal dan
tidak bisa dapat diubah pada akhir melakukan penelitian sampel dan populasi tersebut. Penelitian
kuantitatif ini merunjuk pada subjek yang dikenal dengan istilah responden (orang yang merenpons atau
menjawab pertanyaan) saling berjauhan. Pembahasan yang berkaitan tentang memandang fakta harus
sifat tidak memihak atau adil dalam memberikan penilaian yang di rangkum dalam kuesioner.

Objek Penelitian

Penelitian ini memfokuskan hasil populasi yang dilakukan oleh masyarakat kota Batam terhadap
minat membeli produk yang ditawarkan pada Biro Perjalanan Wisata (BPW) dengan data yang
dikelolah oleh badan pusat statistik kota Batam pada tahun 2019 berdasarakan kategori jumlah
penduduk menurut kelompok umur dan jenis kelamin (jiwa). Sampel pada penelitian ini mengambil
data berdasarkan jenis kelamin pria dan wanita pada tahun 2019 dengan kategori umur usia 20 — 64
Tahun dengan jumlah sebanyak 702.249 jiwa. Dengan maksud ditujukan kepada masyarakat kota
Batam yang sudah melakukan pembelian produk tour dan tiket pada biro perjalanan wisata di kota
Batam. Penelitian sampel ini mengambil referensi dari tabel Cohen Manion dan Morrison (satu tabel
dengan 3 penulis). Penentuan sampel ini mengambil data populasi hingga 1 (Satu) juta dengan memiliki
tingkat akurasi dari 90%, 95% dan 99%. Dalam table ini terdapat rincihan tentang (alpha) dengan nilai
sebesar 0.1, 0.05, hingga 0.01. Berdasarkan gambar berikut ini sampel jumlah yang diambil sebesar
702.249 jiwa. Dengan itu pengambilan sample yang tertera pada table 3.2 Tabel Sampel Penelitian dan
Berdasarkan Taraf Keyakinan Penelitian dengan populasi 1.000.000 dengan tingkat keyakinan
(confidence) level 95% dengan nilai alpa sebesar 0.1. Jadi dengan jumlah sampel responden yang
dibutuhkan sebanyak 384 sampel.

Definisi Operasional Variabel dan Pengukurannya

Kualitas yang dirasakan tidak semata memandang kejaminan suatu produk tetapi makna yang
sebenarnya pandangan pelanggan pada kesemua aspek bisa berubah nilai unggul produk dan pelayanan
(Zeithaml, 1988). Variebel Kualitas yang dirasakan diukur dari pertanyaan penelitian yang diadopsi
dari (Yan et al., 2019)

Nilai yang dirasakan adalah pandangan (persepsi) atau pendapat pelanggan atas kegunaan dari
pelayanan yang diterima (produk) dan dibandingkan dengan konversi pembayaran yang sudah
dibayarkan untuk memperoleh produk atau jasa tersebut (Sutanto, 2008). Variabel Nilai yang dirasakan
diukur dari pertanyaan penelitian yang diadopsi dari (Zietsman et al., 2017)

Resiko yang diterima adalah persepsi konsumen ketidakpastian dan konsekuensi buruk dari
membeli produk, produk atau layanan (Dowling & Staelin, 1994). Variabel Resiko yang diterima diukur
dari pertanyaan penelitian yang diadopsi dari (Trivedi, 2019).

Pertanyaan variabel diukur dengan menggunakan skala psikometrik dalam riset berupa survei
point 1 (Satu) — 5 (Lima). 1= Sangat tidak setuju, 2= Tidak setuju, 3= Netral, 4= Setuju, dan 5= Sangat
setuju.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian menggunakan metode pengumpulan informasi yang dibagi menjadi 2 (dua) kategori
yaitu data primer yang merupakan data yang diambil dari sumber penelitian terdahulu untuk dijadikan
sumber informasi dan data sekunder yang merupakan analisis data yang diperoleh dari pihak lain lalu
menjadi acuan dan diteliti kembali sebagai paham pertimbangan untuk dilakuakn penelitian kembali.
Metode pengumpulan data pada data primer adalah dengan menggunakan sistem kuesioner yang diisi
oleh responden, melalui media link Google Form.
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Counstruct and Scale Items Amout
source Questions

Variabel Perusahaan ini memberi saya layanan yang cepat dan tepat 8

Kualitas Pelayanan  (This firm provided me fast and quick service)
(Service Quality) . . . .
Waktu tunggu di perusahaan ini dapat diandalkan seperti
Judul Jurnal yang diberikan dalam sistem (The waiting time in this firm is
Modeling the role of  reliable as it is given in the system)
service quality, . L . ) .
customer satisfaction  Perusahaan ini memiliki jam operasional yang baik, sesuai
and customer loyalty dengan jadwal saya (This firm has convenient working hours
in building service ~ Pased on my schedule)
Sumber Setiap kali saya mengunjungi [Travel Agent] saya merasa
International Journal  nyaman (Whenever I visit this [X] I feel relaxed)
of Asian Bus”_‘ess and Memiliki beberapa jenis variasi pelayanan yang ditawarkan
M;ﬁ;g‘ear::ggt oleh [Travel Agent] kepada saya (Varieties of services are

(1JABIM) offered by this [X] to me)

Staf dan manajemen Travel Agent bersikap ramah dengan
saya (Staff and management of this organization behaved
with me in friendly manner)

Perusahaan ini memberi saya tempat parkir yang nyaman
untuk kendaraan saya (This firm provided me convenient
parking place for my vehicle)

Staf di sini selalu bersikap professional (Staff here always
behave professionally)

Variabel Saya percaya pada kualitas produk yang bagus dari Travel 3
Kualitas Yang Agent (I believe in the good quality of products from travel
Dipersepsikan agent).

(Perceived Quality) o . . . o
Saya pikir pembelian produk di travel agent itu sendiri
Judul Jurnal terjamin (I think the purchase of travel agent products is
Extrinsic cues, guaranteed).
perceived quality, and .
purchase intention for Saya percaya bahwa produk dari Travel Agent dapat
private labels: dipercaya (I believe that travel agent products can be
Evidence fromthe ~ trusted).
Chinese market.
Sumber
Asia Pacific Journal
of Marketing and
Logistics
Variabel Secara keseluruhan, layanan yang kami terima dari travel 3

Nilai Yang Dirasakan
(Perceived Value)

Judul Jurnal
Perceived price and
service quality as
mediators between
price fairness and
perceived value in
business banking

agent sangat berkesan (Overall, the service we receive from
this travel agent is valuable).

Travel agent menawarkan kami pelayanan terbaik atas apa
yang kami bayarkan (This travel agent offers us good value
for our money).

Secara keseluruhan, travel agent mendapat nilai bagus dari
anda (Overall, our business receives good value from this
travel agent).
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Counstruct and Scale Items Amout
source Questions
relationships A micro-
enterprise perspective
Sumber
International Journal
of BankMarketing
Variabel Saya merasa layanan chatbots (Traveloka) beresiko (I 3
Resiko Yang Diterima perceived the (brand) chatbots service was risky).
(Perceived Risk)
Saya merasa bahwa saat menggunakan (Traveloka) chatbot,
Judul Jurnal ada kemungkinan ada yang tidak beres pada hasilnya (I
Examining the perceived that while using the (brand) chatbots, there was a
Customer Experience  chance that something could go wrong in the outcome).
of Using Banking )
Chatbots and Its Saya merasa bahwa hasil dan efek layanan chatbots
Impact on Brand (Traveloka) sulit untuk diprediksi (I perceived that the
Love: The Moderating (brand) chatbots service outcome and effect were difficult to
Role of Perceived ~ Predict).
Risk
Sumber
Journal of
InternetCommerce
Variabel Saya ingin melakukan pemesanan produk kembali travel 3

Niat Berkunjung
Kembali (Revisit
Intention)

Judul Jurnal
Shaping tourists'
destination
qualityperception and
loyalty
throughdestination
country image: The
importance of
involvement and
perceived value

Sumber
Tourism Management
Perspectives by
Elsevier

agent dalam waktu dekat (I would like to revisit travel agent
in the near future).

Saya akan lebih sering memesan produk di travel agent (I
would repeat order/visit travel agent more frequently).

Travel agent di kota batam akan menjadi pilihan pertama saya
dibandingkan travel agent diluar kota batam (travel agents in
batam city will be my first choice compared to travel agents
outside batam city).

Sumber: Dokumentasi Penulis (2020)

Metode Analisis Data

Metode Penelitian pada data menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics 24 dengan penerapan
metode deskriptif (statistika) dan metode uji asumsi yang bersifat klasik dengan melakukan uji pada
hipotesis berupa uji F dan uji t serta uji koefisien determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Demografi Responden

Dalam penyebaran data kuesioner untuk data primer ini menggunakan aplikasi google form dan
dengan didukung oleh sosial media untuk meneruskan pesan yang berisi ajakan untuk mengisi kuesioner
dengan judul penelitian “Faktor Minat Pemesanan Produk Kembali Pada Biro Perjalanan Wisata
(Travel Agent) di Kota Batam Yang Berkaitan Pada Aspek Pelayanan dan Kualitas”. Kuesioner yang
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disebar sebanyak 1008. Penyebaran kuesioner dimulai dari tanggal 13 November 2020 hingga 1
Desember 2020. Responden dalam data primer ini merupakan pelanggan yang sudah melakukan
pemesanan produk di Biro Perjalanan Wisata (BPW) di kota Batam.

Tabel 3 Tabel Kuesioner

Keterangan Jumlah Responden
Kuesioner yang disebarkan 1008
Kuesioner yang tidak dikembalikan 396
Kuesioner yang tidak layak diuji 216
Kuesioner yang layak diuji 396

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Karakteristik Responden

Berdasarkan jumlah responden yang diterima, jumlah yang mengisi kuesioner pada google form
sebanyak 396 dari penyebaran kuesioner disosial media. Salah satu dari kategori yang disebar adalah
perihal status tempat tinggal para responden tinggal di kota Batam atau diluar Batam. Dengan presentasi
terbanyak berdomisili di kota Batam sebanyak 91,7% dan diluar kota Batam 8,3%.

Dari data responden yang diterima setelah pengisian kuesioner. Dapat dijelaskan kategori usia
remaja rentan dari 20 — 25 tahun memiliki presentasi paling terbanyak yaitu berjumlah 87,4% dan
diikuti oleh pilihan usia 26 — 30 tahun hingga usia produktif penggunaan internet pada ponsel canggih
65 tahun. Dari data responden yang dikategorikan dalam pendidikan terakhir pada responden dalam
penyebaran kuesioner yang didominasi olen SMA/K dengan jumlah presentasi terbanyak sebanyak
54,1% dari pilihan yang disedikan pada jawaban di kuesioner. Data responden yang diterima dari status
pekerjaan menunjukan pekerjaan yang paling banyak adalah profesi sebagai pelajara/mahasiswa dengan
presentasi sebanyak 35,4% dari total keseluruhan.

Karakteristik Variabel

Penelitian ini, memuat 3 (tiga) variabel independen, 1 (Satu) variabel intervening dan 1 (satu)
variabel dependen dengan total pertanyaan dari keseluruhan varibel sebanyak 20 pertanyaan yang harus
diisi oleh responden. Penggunaan pada kuesioner ini menggunakan skala penilaian 1-5, 1 (sangat tidak
setuju) dan 5 (sangat setuju) dengan menggunakan stastik deskriptif pengujian pada masing-masing
variabel terkait.

Tabel 4 Statistik Deskriptif (Hasil Uji)
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
K“a"t?ggiya”a” 396 8.00 4000 331869  4.92891
Kualitas Yang
dinteanin (p) 3% 3.00 1500  12.5505  2.09278
Kualitas Nilai
Yang dirasakan 396 3.00 1500 124975  2.05802
(PV)
Resiko Yang
itorima (PP 396 3.00 1500 101944  2.80417
Niat Berkunjung 544 3.00 1500  11.5884  2.40880

Kembali (RI)
Valid N (listwise) 396
Sumber: Data Lapangan Sudah Diolah (2020)

Berdasarkan data responden yang diterima dari kuesioner yang disebar, untuk hasil dari variabel
independen kualitas layanan data yang diolah sebanyak 396 dengan nilai rata-rata sebanyak 33,1869,
nilai minimum responden 8 dan maksimum 40 dapat disimpulkan melalui standar deviasi 4,92891
responden sangat baik menerima pelayanan dari biro perjalanan wisata. Variabel independen kualitas
yang diharapakan dengan nilai rata-rata sebanyak 12,5505, nilai minimum responden 3 dan maksimum
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15 dapat disimpulkan melalui standar deviasi 2,09278 responden cukup baik menerima kualitas yang
sudah dibayangkan sebelumnya. Variabel independen kualitas nilai yang dirasakan dengan nilai rata-
rata sebanyak 12,4975, nilai minimum responden 3 dan maksimum 15 dapat disimpulkan melalui
standar deviasi 2,05802 responden cukup baik memberikan penilaian kepada biro perjalanan wisata.
Variabel intervening yaitu resiko yang diterima dengan nilai rata-rata sebanyak 10,1944, nilai minimum
responden 3 dan maksimum 15 dapat disimpulkan melalui standar deviasi 2,080417 responden cukup
baik menerima resiko dari melakukan pembelian produk tersebut. Dan variabel dependen yaitu niat
berkunjung kembali dengan nilai rata-rata sebanyak 11,5884, nilai minimum responden 3 dan
maksimum 15 dapat disimpulkan melalui standar deviasi 2,40880 responden akan melakukan
pembelian produk kembali di travel agent.

Hasil Uji Hipotesis

Hasil Uji F
Tabel 5 Hasil Uji F Variabel Intervening
Sun Of Df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 456,188 3 152,063 24,308 ,000°

Sumber: Data Primer Sudah Diolah (2020)

Tabel 6 Hasil Uji F Variabel Dependen

Sun Of Df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 484,479 1 484,479 136,197 ,000°

Sumber: Data Primer Sudah Diolah (2020)

Hasil uji pada tabel 5 diuji dengan 3 variabel independen yaitu kualitas pelayanan, kualitas yang
dirasakan, dan kualitas nilai yang dirasakan terhadap dependen resiko yang diterima menjelaskan pada
nilai sig 0,000° dimana hubungannya terdapat signifikan, dan variabel pada uji data tabel 6 dengan
variabel independen resiko yang diterima dengan variabel dependent yaitu niat berkunjung kembali
menunjukan pada nilai sig 0,000° dimana hubungannya siginifikan.

Hasil Uji t
Tabel 7 Hasil Uji t Variabel Intervening

Independent Dependent Coeficient Sig Hipotesisi
Kualitas Pelayanan (SQ) 0.054 0.033 Signifikan
Kualitas Yang dirasakan Resiko Yang 0.114 0.029 Signifikan
(PQ) diterima
Kualitas Nilai Yang 0.131 0.361 Tidak
dirasakan (PV) Signifikan

Sumber: Data Primer Sudah diolah (2020)

Uji t pada variabel kualitas pelayanan terhadap resiko yang diterima menunjukan nilai <0.5
yaitu 0.03 sehingga hubungannya berpengaruh positif. Variabel kualitas yang dirasakan terhadap resiko
yang diterima menujunkan nilai 0.02 sehingga disimpulan berpengaruh positif dan kualitas nilai yang
dirasakan terhadap resiko yang diterima menujukan nilai sig 0.36 artinya lebih dari 0,5 sehingga tidak
signifikan dan tidak berpengaruh positif.

Tabel 8 Hasil Uji t Variabel Dependent

Independent Dependent Coeficient Sig Hipotesisi
Resiko Yang diterima Niat 0.035 0.033 Signifikan
Berkunjung
Kembali

Sumber: Data Primer Sudah Diolah (2020)

Uji t yang dilakukan pada variabel resiko yang diterima terhadap niat berkunjung kembali
menunukan nilai sig 0.3 artinya dibawa <0.5 sehingga menjelaskan hubungannya positif dan signifikan.
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Hasil Analisis Intervening terhadap Hubungan Tidak Langsung
Tabel 9 Hasil Uji Regresi 1
Coefficients?

Unstanc_ia_r dized Standa_lrc_iized Collinearity Statistics
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 1.752 1.029 1.703 | .089
1 SQ 115 .054 .180 2.136 | .033 .308 3.243
PQ .250 14 173 2.194 | .029 .350 2.857
PV 120 131 .078 914 | .361 .298 3.359

a. Dependent Variable: PR
Sumber: Data Primer Sudah Diolah (2020)

Nilai Pengaruh

Kualitas Layanan (SQ) terhadap Resiko Yang diterima (PR); 0.115

Kualitas Layanan Yang diterima (PQ) terhadap Resiko Yang diterima (PR); 0.250
Kualitas Nilai Yang dirasakan (PV) terhadap Resiko Yang diterima (PR); 0.120

Tabel 10 Hasil Uji Regresi 2
Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 7.494 375 19.979| .000
PR 411 035 510 11.670| .000 1.000| 1.000

a. Dependent Variable: RI
Sumber: Data Primer Sudah Diolah (2020)
Nilai Pengaruh
Resiko Yang diterima (PR) terhadap Niat berkunjung Kembali (RI) ; 0.411
Dapat disimpulkan untuk mengetahui hubungan variabel indenpenden terhadap dependent melalui
intervening sebegai berikut :
SQ->PR ->RI =0.115X0.411=0.0472
PQ ->PR ->RI =0.250 X 0.411 = 0.1027
PV ->PR ->RI=0.120 X 0.411 = 0.049

Sehingga kualitas layanan melalui intervening resiko yang diterima terhadap dependent niat
berkunjung kembali sebesar 0.0472. Kualitas pelayanan yang diterima intervening resiko yang diterima
terhadap dependent niat berkunjung kembali sebesar 0.1027. Dan Kualitas yang dirasakan intervening
resiko yang diterima terhadap dependent niat berkunjung kembali sebesar 0.049.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengidentifikasi faktor yang mempengaruhi niat berkunjung kembali kepada
responden yaitu selaku pelanggan pengguna biro perjalanan wisata (bpw) atau travel agent yang
berkaitan dengan aspek kualitas pelayanan, kualitas yang dirasakan, yang dinilai dan resiko yang
diterima sebagai penghubung untuk membeli produk kembali di travel agent khusunya di kota Batam.
Dapat diidentifikasi kualitas pelayanan dan yang diterima oleh pelanggan dari penyedia jasa yaitu biro
perjalanan wisata (bpw) melalui resiko yang diterima berpengaruh signifikan atau positif sehingga dapat
dilihat pengaruh pelayanan akan membuat calon pembeli ataupun pelanggan akan melakukan
pembelian produk kembali. Berdasarkan kualitas penilaian yang menjadi indikator pengukur untuk
melihat pelanggan melakukan pembelian produk kembali di biro perjalanan wisata (bpw) melalui resiko
yang diterima tidak berpengaruh atau negatif, karena dinilai tidak memenuhi syarat dari hasil penelitian
berdasarkan penilaian yang responden berikan, sedangkan faktor akibat resiko yang diterima responden
akan membawa pengaruh langsung kepada niat untuk melakukan pembelian kembali di biro perjalanan
wisata (bpw) kota Batam.
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SARAN

1. Saran Praktis
Bagi biro perjalanan wisata penelitian ini dapat menjadi satu catatan untuk meningkatkan
kualitas layanan pada unit bisnisnya, sehingga pelanggan dapat merasakan kepuasan saat
melakukan pembelian produk pada Biro Perjalanan Wisata. Salah satu yang dapat dilakukan
oleh biro perjalanan wisata dalam meningkatkan kualitas layanan adalah dengan meningkatkan
ketersediaan informasi lewat website perusahaan agar konsumen dapat dengan mudah
menerima informasi tentang promo terkini yang diberikan untuk konsumen.

2. Saran Teoritis
Penelitian ini masih menggunakan variabel pengukuran yang terbatas yaitu kualitas pelayanan,
kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, dan variable mediasi yaitu resiko yang diterima
dengan variable terikat yaitu niat berkunjung kembali. Selain itu penelitian ini masih
mengambil sampel Kota batam sebagai objek penelitian. Untuk penelitian selanjutnya, dapat
ditambahkan variabel moderasi yaitu Electronik Word Of Mouth (E-wom) untuk memberikan
penguatan terhadap variable terikat. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat menggunakan sampel
dengan populasi yang lebih besar yaitu tidak hanya di Batam, tetapi juga di Kepulauan Riau.
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