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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel kepuasan dan pengalaman 

pengunjung yang dimoderasi oleh variabel kesadaran merek, serta pengaruh kualitas acara 

terhadap minat berkunjung kembali pada acara Pekan Raya Indonesia. Dengan menggunakan 

model persamaan struktural, hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh kepuasan 

pelanggan terhadap minat berkunjung kembali akan semakin kuat apabila pengunjung 

memiliki pengaruh baik kesadaran merek yang tinggi maupun rendah. Sedangkan, pengaruh 

pengalaman pelanggan terhadap niat berkunjung kembali akan semakin kuat apabila 

pengunjung memiliki pengaruh kesadaran merek yang tinggi. Selain itu, kualitas acara 

berpengaruh secara positif terhadap minat berkunjung kembali. Penelitian ini juga 

memberikan usulan program yang berguna bagi pihak penyelenggara Pekan Raya Indonesia 

untuk meningkatkan minat berkunjung kembali terhadap acara Pekan Raya Indonesia.  

 

Kata kunci: kepuasan pengunjung, kesadaran merek, kualitas kegiatan, minat berkunjung 

kembali, pengalaman pengunjung 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Ekonomi kreatif masih potensial dan bisa menjadi kekuatan baru dalam meningkatkan 

perekonomian nasional. Perkembangan ekonomi kreatif menunjukkan gambaran yang positif di 

tahun 2015, dimana sektor ekonomi kreatif ini tumbuh 5,76% atau di atas rata-rata pertumbuhan 

ekonomi nasional sebesar 5,74%, dengan nilai tambah sebesar Rp 641,8 triliun (www.bekraf.go.id). 

Menperin mengharapkan, melalui penyelenggaraan pameran, berbagai produk kerajinan hasil 

kreasi para pengrajin dapat semakin dikenal di kalangan masyarakat luas, dengan tampilan yang 

semakin baik dari segi kualitas, desain, kemasan, serta harga yang kompetitif dan berdaya saing 

(Kemenperin, 2015). 

Pekan Raya Indonesia adalah sebuah acara pameran yang pertama kali diselenggarakan 

pada tanggal 20 Oktober – 6 November 2016 yang cukup menarik perhatian masyarakat Indonesia. 

Pameran ini berbasis entertainment yang memadukan beragam kekayaan bangsa, mulai dari 

warisan kuliner Nusantara, panggung musik, hingga pameran multi produk berskala nasional. 
Pameran ini bertujuan untuk meningkatkan perekonomian dengan melibatkan berbagai macam 

usaha dan penyerapan tenaga kerja, sehingga dapat membuka kesempatan ruang promosi dan 

publikasi bagi para pelaku industri kreatif dan Usaha Mikro, Kecil, Menengah (UMKM) dari 

beragam produk dari dalam negeri untuk seluruh masyarakat Indonesia (Alfi, 2016). 

Ardiansyah (2011) menyatakan bahwa jumlah pengunjung yang menghadiri suatu acara 

menjadi salah satu indikator kesuksesan suatu kegiatan. Namun, pameran yang ditargetkan dengan 

jumlah pengunjung sebesar 1 juta orang, nyatanya Pekan Raya Indonesia (PRI) 2016 yang berakhir 

pada Minggu (6/11/2016), hanya dapat menarik lebih dari 600 ribu pengunjung. Kesadaran merek 

menjadi peran untuk menentukan pengalaman pelanggan (Lin,  2013; Sam,  2012) dan memainkan 

peran penting dalam kepuasan untuk menentukan perilaku pelanggan (Kim dkk., 2008). Menurut  

Kong dan Jogaratnam (2007), jika pelanggan mengalami pengalaman yang puas, ada kemungkinan 

mereka memiliki minat kembali untuk berkunjung pada restoran tersebut atau merekomendasikan 

kepada keluarga dan teman. Studi (Jin dkk., 2013; Moon dkk., 2013; Son dan Lee, 2011) 

menunjukkan bahwa kualitas acara merupakan faktor penentu dalam minat berkunjung kembali. 

Oleh sebab itu, dalam penelitian ini dikembangkan sebuah model menggunakan model persamaan 

struktural untuk menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan dan pengalaman pelanggan yang 
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dimoderasi oleh variabel kesadaran merek, serta kualitas acara terhadap minat berkunjung kembali 

pada acara Pekan Raya Indonesia. 

 

2. METODOLOGI 

Model awal dikembangkan berdasarkan studi literatur dari berbagai sumber (Gambar 1). 

 
Gambar 1. Model penelitian 

 

Cronin dkk. (2000) dan Sukwadi dkk. (2016) mengemukakan bahwa tingkat kepuasan 

mempengaruhi daya ingat pengunjung, hak untuk berkunjung kembali, sementara Baker dan 

Crompton (2000) berpendapat bahwa dengan mengukur kepuasan pengunjung dapat mengetahui 

minat di masa depan.  Kozak (2001), Kozak dan Rimmington (2000), dan Tam (2000) 

mengidentifikasi bahwa beberapa pengunjung ingin mengulang berlibur ketika mereka merasa puas 

selama kunjungan pertama mereka. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H1: Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) secara positif berpengaruh terhadap minat 

berkunjung kembali (revisit intention). 

 

Baloglu  dkk. (2003), Kim dkk. (2008), dan Sukwadi (2015) mengembangkan skala untuk 

mengukur pengalaman yang mengesankan dan membuktikan bahwa pengalaman yang 

mengesankan memiliki efek positif yang signifikan terhadap perilaku minat di masa depan. Dalam 

penelitiannya, Gilmore dan Pine (2002) menyatakan bahwa customer experience mempengaruhi 

revisit intention. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah: 

H2: Pengalaman pelanggan (customer experience) secara positif berpengaruh terhadap minat 

berkunjung kembali (revisit intention). 

 

Baker dan Crompton (2010) menemukan bahwa kualitas performansi berpengaruh secara 

signifikan terhadap kepuasan dan minat perilaku. Cole dan Illum (2006) menyatakan bahwa 

kualitas performansi mempengaruhi kualitas pengalaman. Lee dkk. Dan Rigatti dan Mason (2010) 

(2007) menemukan hubungan yang signifikan antara kualitas acara dengan minat perilaku. Wu dkk 

(2014) dan Wong dkk. (2014) menyimpulkan bahwa kualitas acara memiliki dampak yang 

signifikan terhadap kepuasan pengunjung dan minat perilaku. Studi (seperti pada Jin dkk., 2013; 

Moon dkk., 2013; Son dan Lee, 2011; Sukwadi and Teofilus, 2015) menunjukkan bahwa kualitas 

layanan merupakan faktor penentu yang kuat dalam minat berkunjung kembali. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H3 : Kualitas acara (quality of event) secara positif berpengaruh terhadap minat berkunjung 

kembali (revisit intention). 

 

Kesadaran merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pilihan konsumen (Lin, 

2013). Kesadaran merek dipandang sebagai sarana dimana individu menjadi paham dan terbiasa 

dengan nama merek, mengakui dan mengingkat merek tersebut (Kim dkk, 2008; Lin, 2013; Lin, 
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2013; Sam, 2012). Kesadaran merek memainkan peran penting dalam kepuasan untuk menentukan 

perilaku pelanggan (Durianto dkk., 2001;2004). Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H4 : Kesadaran merek (brand awareness) yang semakin tinggi akan memperkuat hubungan antara 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dengan minat berkunjung kembali (revisit intention). 

 

H5 : Kesadaran merek (brand awareness) yang semakin tinggi akan memperkuat hubungan antara 

pengalaman pelanggan (customer experience) dengan minat berkunjung kembali (revisit 

intention). 

 

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan 

kriteria responden, yaitu pernah mengunjungi Pekan Raya Indonesia, minimal berusia 17 tahun, 

dan penduduk Jabodetabek. Jumlah sampel yang disarankan untuk penelitian ini antara 100 – 200 

responden (Ghozali, 2004). Kuesioner dibagikan kepada  200 responden secara manual dan online. 

Kuesioner dalam penelitian ini dibagi menjadi 2 bagian, yaitu pertama mengenai karakteristik 

responden dan kedua yang berisi sejumlah pernyataan berdasarkan variabel laten (Tabel 1). 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Penelitian 

Variabel Laten Indikator Sumber 

Customer Satisfaction (CS) 

CS1 : Harapan pelanggan 
Oliver (1997); Tam (2000); Lee 

(2014); Rigatti-Luchini and  

Mason, (2010); Yoon dkk. (2010) 

CS2 : Perasaan puas 

CS3 : Tidak ada keluhan atau keluhan 

teratasi 

CS4 : Kemudahan Naidoo dkk. (2010) 

Customer Experience (CE) 

CE5 : Kenyamanan 

Baloglu  dkk. (2003); Shaw, and 

Ivens (2005); Sukwadi (2015) 

CE6 : Edukasi 

CE7 : Keindahan 

CE8 : Keamanan 

CE9 : Hedonic 

CE10 : Novelty 

Quality of Event (QE) 

QE11 : Keragaman produk 

Wu dkk. (2014); Crompton and 

Love (1995); Lee dkk. (2007); 

Yoon dkk. (2010) 

QE12 : Harga yang logis 

QE13 : Staf profesional 

QE14 : Lingkungan yang bersih 

QE15 : Fasilitas yang baik 

QE16 : Lokasi yang baik 

QE17 : Fasilitas yang cukup 

QE18 : Organisasi yang baik 

Brand Awareness (BA) 

BA19 : Top of mind 

Durianto dkk. (2001,2004); Kim 

dkk. (2008) 

BA20 : Brand recall 

BA21 : Brand recognition 

BA22 : Unware of brand 

Revisit Intention (RI) 
RI23 : Intention to revisit 

Lin (2013); Kim dkk. (2010) 
RI24 : Intention to recommend 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Karakteristik Responden 

Bagian awal pada kuesioner dalam penelitan ini berkaitan dengan karakteristik responden 

yangmemberikan gambaran mengenai identitas dari responden (Tabel 2). 

 

3.2.  Model Pengukuran dan Struktural 

Pada model pengukuran digunakan teknik confirmatory factor analysis (CFA) dengan 

eliminasi indikator yang memiliki nilai loading factor < 0,5, yaitu CS4, CE5, CE6, QE1, QE2, QE6, 

QE7, QE8 dan RI4. Pengujian model struktural dalam penelitian ini dimoderasi oleh variabel 

kesadaran merek yang terbagi menjadi 2 kategori, yaitu kesadaran merek tinggi dan rendah. 

Gambar 4 merupakan model struktural final untuk brand awareness tinggi dan rendah. Hasil 

pengujian efek moderasi variabel kesadaran merk dapat dilihat pada Tabel 3. 
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Tabel 2. Karakteristik Responden Penelitian 

Karakterisitik Responden Persentase 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 57,4% 

Perempuan 42,6% 

Usia 

17 - 27 tahun 71,6% 

28 - 38 tahun 21,3% 

39 - 49 tahun 5,7% 

50 - 60 tahun 1,4% 

> 60 tahun - 

Jumlah Pengeluaran per Bulan 

< Rp 5,000,000 66% 

Rp 5,000,000 - Rp 6,000,000 19,1% 

Rp 6,000,001 - Rp 7,000,000 9,2% 

Rp 7,000,001 - Rp 8,000,000 2,1% 

> Rp 8,000,000 3,5% 

Wilayah Tempat Tinggal 

Jakarta 44% 

Bogor 10,6% 

Depok 9,2% 

Tangerang 24,8% 

Bekasi 11,3% 

Jenis Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 58,9% 

Karyawan Swasta 23,4% 

Pegawai Negeri 5,7% 

Wiraswasta 10,6% 

Lain-lain 1,4% 

 

  
Gambar 2. Model struktural (Kesadaran Merek tinggi dan rendah) 

 

Tabel 3. Peran variabel moderasi Kesadaran Merk 

 Pengaruh p C.R. Kesimpulan 

  Hubungan Customer Satisfaction Terhadap Revisit Intention 

Kesadaran Merek Tinggi 0,04 2,056 H4 diterima 

Kesadaran Merek Rendah 0,919 -0,101 H4 ditolak 

  Hubungan Customer Experience Terhadap Revisit Intention 

Kesadaran Merek Tinggi 0,007 2,703 H5 diterima 

Kesadaran Merek Rendah 0,000 3,402 H5 diterima 

 

3.3  Pengujian Hipotesis 

Menurut Ghozali (2004) dan Santoso (2015), kriteria yang dijadikan dasar, yaitu jika nilai p 

< 0,05 dan nilai C.R > 1,96 atau –C.R < –1,96, maka Hn diterima, artinya terdapat pengaruh di 

antara kedua variabel. Berikut ini hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini: 

1. Nilai p (0,04) < 0,05 dan nilai C.R. (2,056) lebih dari 1,96 yang berarti H1 diterima. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa adanya hubungan antara customer satisfaction dengan revisit intention. 

2. Nilai p (0,007) <  0,05 dan nilai C.R. (2,703) lebih dari 1,96 yang berarti H2 diterima. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa adanya hubungan antara customer experience dengan revisit intention. 
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3. Nilai p (0,03) < 0,05 dan nilai C.R. 2,176 lebih dari 1,96 yang berarti H3 diterima. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa adanya hubungan antara quality of event dengan revisit intention. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

4.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan hal-hal sebagai berikut: 

1. Customer satisfaction, customer experience, dan quality of event secara positif berpengaruh 

terhadap revisit intention. 

2. Customer satisfaction secara positif berpengaruh terhadap revisit intention dengan dimoderasi 

oleh brand awareness tinggi. Pada kondisi brand awareness rendah, tidak adanya hubungan 

antara customer satisfaction dengan revisit intention. 

3. Customer experience secara positif berpengaruh terhadap revisit intention dengan dimoderasi 

oleh brand awareness tinggi maupun rendah.  

 

4.2.  Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, berikut ini beberapa saran yang diajukan seperti PRI 

Menyediakan jadwal workshop bagi para usaha perajin dan UMKM sehingga dapat menampilkan 

produk dan workshop selama penyelenggaraan. mengubah tiket masuk dengan kartu debit prabayar 

atau smart card, dan menyediakan fasilitas relaksasi gratis. 
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