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1. PENDAHULUAN

Industri pariwisata dan kuliner Indonesia terus mengalami pertumbuhan yang signifikan
setelah pandemi COVID-19. Berbagai event kuliner lokal muncul sebagai salah satu strategi
pemulihan sektor pariwisata sekaligus upaya pelestarian budaya daerah. Salah satu event
kuliner yang menarik perhatian publik salah satunya adalah Uleg Bazar Kuliner
Mangkunegaran, sebuah bazar kuliner yang diselenggarakan di lingkungan Pura
Mangkunegaran Surakarta. Event ini menggabungkan wisata kuliner, nilai budaya khas Jawa,
dan pengalaman belanja di kawasan Mangkunegaran. Seiring dengan berkembangnya
teknologi dan jaman yang semakin modern, tidak menutup kemungkinan untuk kegiatan
event kuliner lokal memiliki banyak pesaing. Oleh karena itu, penyelenggara memiliki
tantangan dimana selain harus menarik minat pengunjung baru, mereka juga harus bisa
menarik kembali minat pengunjung lama yang biasanya disebut dengan revisit intention atau
niat kunjunagn Kembali.

Revisit intention merupakan indikator penting kinerja bisnis yang menggambarkan
kemungkinan pelanggan untuk kembali menggunakan produk atau layanan yang sama pada
masa mendatang (Gregoriades et al., 2023). Revisit intention dapat menjadi penilaian bagi
event atau suatu kegiatan yang sedang diselenggrakan disuatu tempat secara tidak langsung.
Dilihat dari seberapa banyak pengunjung yang pertama kali mengunjungi event tersebut
ataupun pengunjung yang pernah mengunjungi event itu sebelumnya. Sebuah event atau
kegiatan akan memberikan suatu pengalaman yang berbeda disetiap pengunjung, yang
dimana pengalaman positif yang berbeda tiap pengunjung tersebut dapat menjadi faktor
utama adanya revisit intention atau niat kunjungan kembali. Pada konteks wisata kuliner di
Tiongkok membuktikan bahwa persepsi nilai dari pengalaman makanan secara langsung
memengarubhi citra destinasi dan revisit intention wisatawan (Zhu et al., 2024).

Di era digital yang semakin berkembang ini, promosi melalui media sosial memiliki peran
yang sangat penting dalam menentukan keputusan untuk berkunjung ke suatu event. Kualitas
konten promosi atau quality promotion content yang diunggah melalui platform digital
menjadi faktor yang sangat penting untuk menjadi daya tarik suatu event di mata calon
pengunjung. Pada destinasi wisata Indonesia dilihat bahwa interaksi dan kecenderungan pada
konten media sosial secara signifikan meningkatkan kepuasan wisatawan dan niat berkunjung
kembali (Wilopo & Nuralam, 2025). Selain itu, Maulana et al. (2024) menunjukkan bahwa
efektivitas promosi melalui Instagram secara langsung berdampak pada minat berkunjung
wisatawan. Konten promosi berkualitas tinggi yang meliputi informasi yang akurat, visual
yang menarik, serta pesan yang relevan terbukti mampu membangun ekspektasi positif calon
pengunjung sebelum mereka hadir ke sebuah event.

Faktor kedua yang diteliti dalam penelitian ini adalah social interaction, yaitu interaksi
sosial yang terjadi di antara sesama pengunjung maupun antara pengunjung dengan pihak
penyelenggara selama event berlangsung. Interaksi sosial yang positif terhadap sesama
pengunjung dapat mempengaruhi keterikatan pelanggan atau customer engagement dan
juga kepuasan pengunjung atau customer satisfaction. Li et al. (2023) dalam studinya tentang
social commerce di Tiongkok membuktikan bahwa kualitas interaksi sosial secara positif
memengaruhi keterlibatan (engagement) pelanggan melalui peningkatan kepercayaan dan
kehadiran sosial. Dalam konteks event kuliner, interaksi sosial dapat terjadi melalui aktivitas
mencicipi makanan bersama, berbagi informasi tentang kuliner lokal, maupun partisipasi
dalam atraksi budaya yang dapat dinikmati pada event tersebut



Event atmosphere merupakan salah satu elemen yang penting dalam penyelenggaraan
suatu event. Mencakup komponen fisik dan non-fisik seperti dekorasi, pencahayaan, musik,
aroma, tata letak tenant atau stan kuliner, dan juga ambience ataupun suasana yang dapat
dirasakan pengunjung. Terdapat hubungan antara event atmosphere dan juga revisit
intention yang dapat dilihat dari banyak sedikitnya pengunjung event. Penelitian oleh
Armbrecht (2021) menjelaskan bahwa kualitas event yang tercermin melalui pengalaman dan
suasana yang dirasakan pengunjung dapat meningkatkan kepuasan, yang kemudian
berdampak pada intention to revisit. Pada festival kuliner yang diteliti, kepuasan pengunjung
terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali. Suasana event yang
diselenggarakan di Pura Mangkunegaran, didukung oleh kemegahan arsitektur khas Jawa
serta kuatnya unsur budaya lokal, dapat menjadi keunggulan tersendiri yang membedakan
Uleg Bazar Kuliner Mangkunegaran dari event kuliner lainnya.

Dalam penelitian ini, customer engagement dan customer satisfaction diposisikan sebagai
variabel mediasi. Customer engagement yaitu keterlibatan pelanggan secara emosional dan
perilaku. Yang dimana ini menjadi jembatan penting antara kualitas konten promosi, interaksi
sosial, dan atmosfer event dengan niat berkunjung ulang. Rasul et al. (2025) menegaskan
bahwa customer engagement dapat membangun asosiasi jangka panjang dengan pelanggan,
meningkatkan kepuasan, dan memperbaiki loyalitas, menjadikannya bagian esensial dari
praktik relationship marketing. Lalu penelitian oleh Zhou & Yu (2022) secara spesifik
menemukan bahwa keterlibatan wisatawan secara langsung memengaruhi loyalitas destinasi
dan secara tidak langsung berdampak pada kepuasan melalui penciptaan nilai fungsional dan
emosional.

Selanjutnya customer satisfaction yang menjadi variable mediasi kedua yang dipengaruhi
oleh event atmosphere. Schiebler et al., (2025) dalam penelitiannya menyatakan bahwa
pembentukan customer satisfaction banyak dijelaskan melalui Expectancy-Disconfirmation
Theory, yaitu teori yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan terbentuk dari
perbandingan antara ekspektasi sebelum konsumsi dengan kinerja aktual yang dirasakan
setelah konsumsi. Apabila kinerja melebihi ekspektasi (positive disconfirmation), maka tingkat
kepuasan akan meningkat. Sebaliknya, apabila kinerja lebih rendah dari ekspektasi (negative
disconfirmation), pelanggan akan merasa tidak puas. Penelitian lainnya menyebutkan
mengenai atmosfer pada event kuliner, Purnami et al. (2025) menemukan bahwa pengalaman
gastronomi yang berkualitas tinggi secara signifikan memengaruhi revisit intention melalui
mediasi perilaku kokreasi merek pelanggan. Dengan demikian, kepuasan pelanggan
merupakan faktor mediasi yang cukup krusial dalam membentuk niat berkunjung ulang atau
revisit intention.

Penelitian terdahulu secara umum masih banyak mengkaji variabel-variabel tersebut
secara terpisah atau dalam konteks yang berbeda, seperti destinasi wisata umum, hotel, atau
restoran. Kajian yang secara spesifik mengintegrasikan quality promotion content, social
interaction, dan event atmosphere sebagai variabel independen dengan customer
engagement dan customer satisfaction sebagai mediator terhadap revisit intention,
khususnya pada konteks event kuliner berskala lokal-budaya di Indonesia masih sangat
terbatas. Padahal, event kuliner berbasis budaya lokal seperti Uleg Bazar Kuliner
Mangkunegaran memiliki karakteristik yang unik dan berbeda dari destinasi wisata pada
umumnya, sehingga memerlukan pendekatan penelitian yang sesuai dengan konteks
penyelenggarannya.



Berdasarkan uraian di atas, terdapat kesenjangan penelitian (research gap) yang signifikan
terkait pemahaman komprehensif tentang faktor-faktor yang mendorong revisit intention
pada event kuliner berbasis warisan budaya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh quality promotion content, social interaction, dan event atmosphere terhadap
revisit intention, dengan customer engagement dan customer satisfaction sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi terhadap pengembangan
teori perilaku konsumen pada event kuliner, sekaligus menjadi referensi bagi penyelenggara
dalam merancang kebijakan dan strategi yang dapat meningkatkan tingkat kepuasan serta
loyalitas pengunjung.

1.1. Tinjauan Pustaka
Quality Promotion Content

Quality Promotion Content merupakan kemampuan suatu konten promosi digital dalam
menyampaikan pesan pemasaran secara menarik, jelas, terpercaya, dan persuasif sehingga
mampu meningkatkan kepercayaan serta minat konsumen (Fhaiza et al.,, 2026). Konten
promosi yang berkualitas juga mampu memberikan informasi yang sesuai dengan kebutuhan
pelanggan, menciptakan pengalaman digital yang menarik, serta membentuk kepercayaan
dan keputusan konsumen (Meliawati et al., 2023; Rahayu et al., 2026). Selain itu, efektivitas
content marketing bergantung pada kemampuan organisasi menghasilkan konten yang
memenuhi kebutuhan fungsional, hedonis, dan autentisitas konsumen sehingga dapat
menarik perhatian, meningkatkan interaksi, dan membangun hubungan yang lebih kuat
dengan audiens (Koob, 2021). Sejalan dengan itu, Maulana et al. (2024) menyatakan bahwa
promosi melalui Instagram yang memanfaatkan konten visual dan fitur interaktif
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung karena mampu menyajikan informasi
secara menarik dan mudah diakses.

Social Interaction

Menurut Gitasiswhara et al. (2021), social interaction merupakan nilai yang diperoleh
konsumen melalui hubungan sosial dan pengalaman bersama yang terbentuk selama
menghadiri festival atau event kuliner, sehingga mampu meningkatkan pengalaman positif
pengunjung. Agarwal dan Mohan (2021) menjelaskan bahwa social interaction terjadi ketika
dua orang atau lebih berkomunikasi, baik secara sengaja maupun tidak sengaja, dengan
kualitas interaksi yang memengaruhi pengalaman konsumen. Dalam konteks event, social
interaction menjadi elemen penting yang memungkinkan peserta membangun hubungan
sosial, berbagi pengalaman, dan menciptakan makna bersama (Marques et al., 2021).
Pengalaman sosial tersebut berkontribusi terhadap kesenangan, evaluasi positif terhadap
event (O’Neill & Egermann, 2022), serta memengaruhi kepuasan dan niat pengunjung untuk
kembali menghadiri event (revisit intention) (Armbrecht, 2021).

Event Atmosphere

Fernandes dan Krolikowska-Adamczyk (2023) menjelaskan bahwa pengalaman dan
atmosfer festival terbentuk melalui desain event, lingkungan sosial, dan lingkungan digital
yang saling berinteraksi. Oleh karena itu, atmosfer event dapat dipahami sebagai hasil dari
pengelolaan berbagai elemen yang mampu menciptakan pengalaman positif bagi
pengunjung. Menurut penelitian Armbrecht (2021) pengalaman event tidak hanya dibentuk
oleh aspek kognitif, tetapi juga oleh aspek afektif (emosional) yang dirasakan pengunjung
selama acara berlangsung. Penelitian tersebut menegaskan bahwa aspek afektif merupakan



komponen penting dalam membentuk nilai yang dirasakan dan kepuasan pengunjung. Selmi
et al. (2021) menemukan bahwa atmosphere merupakan salah satu komponen festivalscape
yang memengaruhi emosi positif maupun negatif pengunjung festival. Emosi tersebut
kemudian memengaruhi kepuasan dan niat perilaku pengunjung.

Revisit Intention

Revisit intention merupakan kecenderungan perilaku konsumen atau wisatawan untuk
melakukan kunjungan kembali terhadap suatu produk, layanan, destinasi, atau situs web
berdasarkan pengalaman yang telah dirasakan sebelumnya (Rini et al., 2021). Niat tersebut
muncul sebagai bentuk perilaku pasca-konsumsi yang dipengaruhi oleh tingkat kepuasan
terhadap pengalaman, lingkungan fisik, serta kualitas pelayanan yang diterima selama
kunjungan (Roz, 2021). Kepuasan pelanggan yang didukung oleh kualitas lingkungan fisik,
kualitas layanan, dan kualitas produk terbukti mampu meningkatkan revisit intention
(Handayani et al., 2022). Dengan demikian, revisit intention dapat dipahami sebagai niat
konsumen untuk kembali berkunjung setelah merasa puas terhadap pengalaman yang
diperoleh (Jodi et al., 2023), yang dalam konteks pariwisata menjadi indikator penting
keberhasilan destinasi dalam menciptakan pengalaman berkesan sekaligus mendukung
keberlanjutan ekonomi melalui pengurangan biaya pemasaran dan terciptanya word-of-
mouth positif (Gregoriades et al., 2023).

Customer Engagement

Customer engagement merupakan kondisi psikologis yang terbentuk melalui pengalaman
interaktif konsumen dengan suatu objek pemasaran sehingga mendorong terciptanya
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan (Rather et al., 2022). Menurut
Tripathi (2009) dalam Faizah dan Riptiono (2023), customer engagement adalah proses
mengembangkan, memelihara, dan mempertahankan hubungan dengan konsumen sehingga
mereka tidak hanya menjadi pembeli, tetapi juga berperan sebagai pemasar bagi perusahaan.
Customer engagement merupakan konstruk multidimensi yang terdiri atas dimensi kognitif,
emosional, dan behavioral yang mencerminkan keterlibatan psikologis pelanggan terhadap
suatu merek (Vinerean & Opreana, 2021). Penelitian Rather et al. (2022) menunjukkan bahwa
customer engagement berpengaruh signifikan terhadap customer experience, value co-
creation, dan revisit intention, sedangkan Shoukat dan Ramkissoon (2022) menemukan
bahwa semakin tinggi customer engagement, semakin besar kemungkinan terciptanya
customer delight, revisit intention, dan loyalitas pelanggan.

Customer Satisfaction

Menurut Schiebler et al. (2025), customer satisfaction terbentuk melalui proses
expectancy-disconfirmation, yaitu perbandingan antara ekspektasi pelanggan dengan
pengalaman aktual setelah konsumsi, di mana kepuasan meningkat apabila kinerja produk
atau layanan melebihi harapan. Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi terhadap
pengalaman konsumsi secara keseluruhan berdasarkan persepsi kualitas layanan,
pengalaman yang diterima, serta dipengaruhi oleh pengalaman, emosi, dan persepsi
terhadap kinerja produk atau layanan (Keni & Sandra, 2021; Ramasamy et al., 2024). Selain
itu, kepuasan pelanggan merupakan respons emosional setelah melakukan transaksi atau
penggunaan jasa yang berperan penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan (Rusdiyanto,
2021).

Pengembangan Hipotesis



Pengaruh Quality Promotion Content terhadap Revisit Intention

Quality promotion content dijelaskan sebagai kualitas konten promosi dari suatu
perusahaan melalui berbagai media, terutama media sosial digital. Konten promosi yang
berkualitas dapat dilihat dari penyampaian informasi yang relevan dan dapat memenuhi
kebutuhan informasi konsumen, memiliki visualisasi yang menarik, dan kreatif. Dalam
konteks festival music, acara perayaan, ataupun bazar konten promosi yang kreatif dapat
memberikan gambaran mengenai pengalaman yang akan diperoleh pengunjung. Informasi
mengenai fasilitas, suasana acara, apa saja yang dapat dinikmati di acara tersebut, akan
membentuk ekspektasi positif sehingga meningkatkan niat oengunjung untuk menghadiri
kembali acara pada penyelenggaraan selanjutnya. Dengan demikian, semakin tinggi kualitas
kontens promosi yang diterima oleh konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen memutuskan untuk mengunjungi kembali acara tersebut.

Terdapat penelitian terbaru yang menunjukkan bahwa konten promosi terbukti memiliki
peran penting dalam meningkatkan niat kunjungan kembali. Penelitian dari Pranowo &
Hannan (2026) menemukan bahwa aktivitas pemasaran melalui konten media sosial dapat
meningkatkan keinginan konsumen untuk kembali menggunakan layanan. Content marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention, sehingga semakin baik kualitas
konten yang dipublikasikan melalui media sosial, semakin tinggi keinginan wisatawan untuk
melakukan kunjungan kembali (Fahimah & Rizal Zulmi, 2025). Dari penelitian terdahulu yang
sudah dilakukan, dapat dijelaskan bahwa terdapat adanya pengaruh yang signifikan antara
kualitas konten promosi (quality promotion content) dengan kunjungan kembali (revisit
intention). Maka, peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Quality Promotion Content berpengaruh positif terhadap Revisit Intention
Pengaruh Quality Promotion Content terhadap Customer Engagement

Konsumen yang menerima konten promosi yang menarik dan bernilai, akan cenderung
memberikan respon positif terhadap konten yang dikemas untuk sebuah produk tersebut.
Adanya interaksi, pertisipasi, perhatian, komentar, bahkan pembagian konten ke pihak lain
menunjukan bahwa pembuatan konten tersebut berhasil menarik minat konsumen.

Penelitian oleh Bazi et al. (2023) menemukan bahwa kualitas estetika konten media sosial
berpengaruh terhadap customer engagement melalui peningkatan nilai hiburan yang
dirasakan konsumen. Semakin menarik dan berkualitas konten yang disajikan, semakin tinggi
keterlibatan pelanggan terhadap merek. Selain itu, penelitian Minarti et al. (2026)
menemukan bahwa content quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement pada pengguna media sosial yang berinteraksi dengan usaha mikro dan kecil.
Berdasarkan penelitian terdahulu yang sudah dilakukan, terbukti dan dapat dijelaskan bahwa
semakin tinggi kualitas konten promosi yang dibuat, maka semakin tinggi juga keterlibatan
konsumen pada suatu event atau acara yang diselenggarakan. Maka peneliti dapat
menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H2: Quality Promotion Content berpengaruh positif terhadap Customer Engagement
Pengaruh Social Interaction terhadap Revisit Intention

Dalam penyelenggaraan event kuliner, social interaction tidak hanya terjadi antara
pengunjung, namun juga mencakup interaksi dengan masyarakat sekitar, pemilik tenant
kuliner, serta panitia acara. Pengalaman sosial yang positif ini, mampu menciptakan suasana



yang nyaman, menyenangkan, serta dapat membangun ikatan emosional selama acara
berlangsung. Pengunjung akan secara tidak langsung, mengevaluasi pengalaman mereka
melalui interaksi sosial yang berkesan positif dan akan muncul keinginan untuk kembali
berpartisipasi pada penyelenggaraan acara berikutnya. Semakin intens dan positif interaksi
sosial yang dialami pengunjung, semakin tinggi pula kemungkinan terbentuknya keingingn
untuk berkunjung kembali.

Beberapa penelitian seperti An et al. (2022), menjelaskan bahwa semakin tinggi kualitas
social interaction yang dirasakan pengunjung selama mengikuti suatu event, maka semakin
tinggi pula rasa keinginan untuk berkunjung kembali yang dimiliki. Lalu penelitian dari
(Setiawan et al.,, 2024) menunjukkan bahwa komunikasi interpersonal sebagai bentuk
interaksi sosial memiliki pengaruh positif terhadap revisit intention. Semakin baik kualitas
interaksi yang terjadi selama penyelenggaraan event, semakin tinggi pula niat pengunjung
untuk kembali menghadiri event tersebut. Beberapa penelitian tersebut menunjukan adanya
pengaruh positif antara social interaction terhadap revisit intention. Penulis dapat membuat
hipotesis sebagai berikut. :

H3: Social Interaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention
Pengaruh Social Interaction terhadap Customer Engagement

Social interaction atau interaksi sosial adalah proses bertukar informasi, komunikasi antar
sesame, dan hubungan sosial yang terjadi antar individu baik secara langsung maupun melalui
media sosial. Dalam konteks event atau suatu acara, interaksi sosial dapat terjadi antar
pengunjung, pengunjung dengan penyelenggara acara, dan pengunjung dengan pemilik
tenant yang berpartisipasi dalam acara tersebut. Interaksi sosial yang baik akan menciptakan
pengalaman yang menyenangkan antar pihak terutama konsumen dan meningkatkan
partisipasi aktif dari pengunjung, mampu membangun keterikatan emosional, dan
menciptakan nilai sosial bagi pengunjung. Ketika pengunjung merasakan interaksi yang
nyaman dari berbagai pihak yang ada di suatu event, rasa antusiasme, partisipasi, dan
perhatian akan cenderung meningkat. Maka dari itu, social interaction merupakan faktor yang
cukup penting untuk meningkatkan customer engagement dalam suatu acara.

Penelitian oleh Gitasiswhara et al. (2021) menjelaskan bahwa social interaction value
merupakan salah satu elemen penting dalam menciptakan pengalaman festival yang
berkesan. Interaksi sosial yang terjadi selama festival memberikan nilai tambah bagi
pengunjung dan mendorong terbentuknya keterlibatan pelanggan yang lebih kuat. Penelitian
lain mengenai social commerce menunjukkan bahwa komunitas, kolaborasi, interaktivitas,
dan dinamika sosial berpengaruh positif terhadap customer engagement. Semakin tinggi
interaksi sosial yang terjadi dalam suatu komunitas, semakin tinggi pula keterlibatan
pelanggan yang terbentuk (Hajli et al., 2015) dalam Busalim et al. (2023). Lalu penelitian lain
dari Mardhatilah et al. (2024) yang menyatakan bahwa interaksi perusahaan atau merek
dengan pelanggan di media sosial dapat membangun keterlibatan pelanggan yang dapat
memiliki fungsi serupa dengan iklan perusahaan, tetapi dalam hal ini, dari pengalaman
konsumen secara partisipatif. Penelitian terdahulu yang sudah dilakukan menyimpulkan
bahwa social interaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement. Maka peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H4: Social Interaction berpengaruh positif terhadap Customer Engagement

Pengaruh Event Atmosphere terhadap Reuvisit Intention



Suasana yang menarik mampu memberikan pengalaman menyenangkan melalui
kombinasi elemen fisik dan nonfisik, seperti dekorasi, tata urang, pencahayaan, kebersihan,
dan hiburan yang disajikan. Atmosfer yang positif akan menimbulkan perasaan nyaman dan
antusias, dan menciptakan kepuasan tersendiri bagi pengunjung. Perasaan dan pengalaman
positif tersebut membuat Kesan yang mendalam sehingga muncul adanya keinginan untuk
berkunjung kembali dimasa depan. Dalam konsep Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
menjelaskan bahwa event atmosphere sebagai stimulus lingkungan dapat memengaruhi
kondisi emosioanl pengunjung (organism), yang kemudian tercermin dalam respons perilaku
berupa keinginan untuk kembalu mengunjungi suatu acara (response).

Penelitian oleh Whitehead dan Wicker (2025) menjelaskan bahwa kualitas lingkungan dan
suasana suatu acara, memberikan pengaruh positif terhadap keinginan untuk berkunjung
kembali. Semakin baik kualitas penyelenggaraan dan atmosfer suatu acara, semakin tinggi
pula keinginan pengunjung untuk mengikuti acara tersebut kembali dimasa mendatang.
Penelitian lain oleh Liu dan Liu (2026) membuktikan bahwa cultural atmosphere mampu
meningkatkan emosi positif yang selanjutnya berpengaruh terhadap revisit intention. Ini
menunjukkan bahwa atmosfer suatu destinasi atau event merupakan faktor penting dalam
membentuk perilaku kunjungan ulang. Berikutnya dari Lestari et al. (2024) yang hasil
penelitiannya membuktikan bahwa atmosphere memiliki peran penting dan berpengaruh
positif terhadap minat untuk berkunjung kembali. Banyaknya penelitian terdahulu telah
membuktikan bahwa adanya pengaruh positif yang kuat antara event atmosphere dan revisit
intention. Maka, penulis dapat membuat hipotesis sebagai berikut :

H5: Event Atmosphere berpengaruh positif terhadap Revisit Intention
Pengaruh Event Atmosphere terhadap Customer Satisfaction

Event atmosphere tercipta dari bagaimana penyelenggara mendesign suasana suatu acara.
Mulai dari lokasi acara, dekorasi, tata ruang, pencahayaan, suhu udara, kebersihan, musik,
serta elemen fisik dan non-fisik lainnya yang bisa mempengaruhi pengalaman pengunjung
dalam menghadiri suatu acara. Suasana yang diciptakan oleh suatu acara atau event sangat
mempengaruhi bagaimana perspektif pengunjung yang menghadiri acara tersebut. Secara
tidak sadar, lingkungan fisik dari suatu acara dapat mmpengaruhi kondisi psikologis para
pengunjung. Semakin baik suasana yang diciptakan oleh suatu acara atau event, semakin
tinggi pula kepuasan pengunjung yang menghadiri acara tersebut. Penelitian oleh Armbrecht
(2021) menunjukkan bahwa kualitas pengalaman acara (event quality) yang mencakup aspek
afektif dan kognitif memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pengunjung. Temuan
tersebut menegaskan bahwa pengalaman yang tercipta dari lingkungan dan suasana acara
menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan peserta event.

Penelitian Lamberz dan Litfin (2021) juga menjelaskan bahwa kualitas layanan dan suasana
selama event merupakan faktor penting yang menentukan customer satisfaction. Pengunjung
memberikan perhatian besar terhadap kenyamanan lingkungan acara dan kualitas
pengalaman yang mereka rasakan selama mengikuti event. Penelitian yang telah dilakukan
tersebut menunjukan adanya pengaruh positif antara event atmosphere dan customer
satisfaction. Baik dirasakan secara langsung atau tidak langsung, event atmosphere juga
merupakan salah satu penunjang utama kesuksesan sebuah event atau acara. Dari uraian
penelitian terdahulu tersebut, penulis dapat menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H6: Event Atmosphere berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction



Pengaruh Customer Engagement terhadap Revisit Intention

Konsumen atau pelanggan yang memiliki rasa keterlibatan yang tinggi dapat membangun
hubungan yang lebih kuat dengan merek ataupun penyelenggara acara. Adanya interaksi aktif
baik emosional maupun perilaku dapat menciptakan pengalaman yang berkesan dan
berkelanjutan bagi pelanggan. lkatan emosional yang dirasakan oleh pelanggan dapat
menimbulkan adanya komitmen untuk mempertahankan hubungan dengan penyelenggara
event dan mendorong keinginann untuk kembali menikmati layanan dan menghadiri event
yang sama dimasa yang akan datang. Rasa keterlibatan yang dirasakan pengunjung ini akan
membentuk kesan positif terhadap event atau acara yang diselenggarakan. Pengunjung akan
mendapatkan rasa untuk selalu menanti acara tersebut, dengan adanya rasa penasaran yang
muncul karena adanya keterlibatan yang baik di event sebelumnya.

Penelitian oleh Rather et al. (2022) menemukan bahwa customer engagement
berpengaruh positif terhadap revisit intention pada sektor pariwisata. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa wisatawan yang memiliki tingkat keterlibatan lebih tinggi cenderung
memiliki niat yang lebih besar untuk kembali mengunjungi destinasi yang sama karena
mereka merasakan pengalaman yang lebih bermakna. Adapun hasil penelitian lain yang
dilakukan oleh Gitasiswhara et al. (2021) dalam konteks festival gastronomi menunjukkan
bahwa customer engagement merupakan faktor penting yang mendorong terciptanya
pengalaman positif dan nilai yang dirasakan pengunjung. Keterlibatan yang tinggi selama
acara berlangsung dapat membentuk hubungan yang lebih kuat antara pengunjung dan event
sehingga meningkatkan keinginan untuk kembali mengikuti acara serupa di masa depan. Ini
menunjukan bahwa adanya pengaruh positif antara customer engagement dan revisit
intention. Pengalaman positif dan unik yang dirasakan pengunjung sangat mempengaruhi
keputusan berkunjung kembali ke event atau acara yang sama di masa depan. Berdasarkan
penelitian terdahulu yang telah dilakukan, peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai
berikut :

H7: Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Revisit Intention
Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Revisit Intention

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Samosir dan Wulandari (2024)
mendeskripsikan bahwa kepuasan pengunjung atau custumer satisfaction didapatkan hasil
karena terciptanya pelayanan yang baik dan rasa nyaman dapat memberikan pengaruh yang
dignifikan pada revisit intention pengunjung. Kepuasan yang dirasakan setelah mengunjungi
suatu event atau acara, akan mingkatkan keinginan untuk berkunjung kembali dimasa yang
akan datang. Menurut penelitian oleh Rini et al. (2021) experiential satisfaction terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention.

Jika kepuasan yang dirasakan pengunjung terpenuhi atau bahkan melampaui harapan
pengunjung, sebuah event atau acara akan mendapatkan banyak simpati. Banyaknya
pengunjung yang menghadiri kembali, bahkan pengunjung baru yang ingin menikmati dan
mencari pengalaman di event atau acara yang diselenggarakan. Customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Pengunjung yang memiliki
tingkat kepuasan tinggi cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk kembali berkunjung
(Purba et al., 2021). Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan, peneliti dapat
menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H8: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention



Customer engagement memediasi pengaruh Quality Promotion Content terhadap Revisit
Intention

Dalam sebuah event atau acara, kualitas konten promosi adalah hal yang sangat penting
diperhatikan. Ini merupakan tahap awal dimana penyelenggara dapat menarik pengunjung
untuk datang ke event tersebut. Adanya konten promosi yang menarik, dapat menimbulkan
perilaku dan interaksi aktif dari pengunjung yang akan mempengaruhi keputusan mereka
untuk mendatangi suatu event. Dengan adanya informasi yang relevan, informatif, dan
dikemas dengan wadah yang menarik, pengunjung tak segan untuk terlibat dengan mengikuti
setiap pembaruan atau update dari event yang akan mereka kunjungi.

Adanya tingkat keterlibatan yang tinggi dari pengunjung baik secara perilaku ataupun
emosional, dapat menciptakan rasa penasaran dan ketertarikan yang terus berlanjut. Jika
pengunjung memiliki keterikatan yang kuat terhadap suatu acara yang didatanginya,
keputusan untuk berkunjung kembali di event yang sama dimasa depan akan meningkat.
Dengan demikian, customer engagement berperan sebagai jembatan dalam pengaruh quality
promotion content terhadap revisit intention. Konten promosi yang berkualitas mampu
meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan keterlibatan tersebut selanjutnya mendorong niat
berkunjung kembali (Kulikovskaja et al., 2023). Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan, peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H9: Quality Promotion Content berpengaruh positif terhadap Revisit Intention melalui
Customer Engagement.

Customer engagement memediasi pengaruh Social Interaction terhadap Revisit Intention

Social interaction atau interaksi sosial yang terjadi dalam suatu event atau acara memiliki
respon berlanjut untuk menentukan perilaku pelanggan dimasa yang akan datang. Dengan
adanya interaksi sosial yang memicu terciptanya keterlibatan antar pengunjung, dapat
berpengaruh positif terhadap keinginan pengunjung untuk mengunjungi kembali event atau
acara dimasa mandating. Menurut penelitian Gitasiswhara et al. (2021) social interaction
value merupakan salah satu elemen penting yang mampu meningkatkan pengalaman
pengunjung dan memperkuat customer engagement pada festival gastronomi. Interaksi
sosial yang tercipta selama event mendorong pengunjung untuk lebih terlibat secara
emosional, kognitif, dan perilaku terhadap acara yang diikuti.

Lalu penelitian yang dilakukan oleh Maulana et al. (2023) terkait bagaimana peranan
costumer engagement dan social intractivity memberikan pengetahuan dan juga
rekomendasi produk maupun jasa kepada konsumen melalui platform sosial media untuk
tertarik dengan produk ataupun jasa yang ditawarkan. Menunjukan bahwa adanya pengaruh
social interaction terhadap revisit intention melalui customer engagement. Berdasarkan
penelitian terdahulu yang telah dilakukan, peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai
berikut :

H10: Social Interaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention melalui Customer
Engagement

Customer Satisfaction memediasi pengaruh Event Atmosphere terhadap Revisit Intention

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Oktavio et al. (2023) mendeskripsikan terkait
event atmosphere merupakan faktor penting yang membuat konsumen tertarik untuk
berkunjung kesuatu tempat dan membeli produk yang ditawarkan. Oleh karena itu desain



tempat, kualitas pelayanan, serta kemenarikan produk seharusnya mampu mempengaruhi
minat dan ketertarikan konsumen. Dalam penyelenggaraan event kuliner, tentu saja
keberihan dan kenyamanan tempat menjadi penilaian secara langsung yang harus
diperhatikan. Penyelenggara harus bisa mengatur dan menempatkan semua properti dengan
baik dan tidak menganggu kenyamanan pengunjung.

Penelitian Yunfin et al. (2023) menunjukkan bahwa kepuasan pengunjung memiliki
hubungan yang signifikan dengan kemungkinan melakukan kunjungan ulang pada destinasi
wisata. Karena pengunjung memiliki pengalaman yang baik dan mengesankan serta
timbulnya rasa menguntungkan bagi pelanggan. Persepsi yang positif tersebut memberikan
penilaian yang baik kepada penyelenggara event. Sehingga dimasa yang akan datang,
pengunjung akan selalu memiliki rasa ingin tau terhadap event yang akan diselenggarakan
oleh penyelenggara yang sama. Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan,
peneliti dapat menyatakan hipotesis sebagai berikut :

H11: Event Atmosphere berpengaruh positif terhadap Revisit Intention melalui Customer
Satisfaction

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei untuk
menganalisis pengaruh Quality Promotion Content, Social Interaction, dan Event Atmosphere
terhadap Revisit Intention dengan Customer Engagement dan Customer Satisfaction sebagai
variabel mediasi pada pengunjung Event Uleg Bazar Kuliner Mangkunegaran 2026 di wilayah
Solo Raya. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner berbasis Google Form
kepada responden yang dipilih menggunakan teknik proportional random sampling.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator setiap variabel dan diukur menggunakan
skala Likert lima poin. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4
melalui tahapan evaluasi outer model untuk menguji validitas, reliabilitas, dan
multikolinearitas, serta evaluasi inner model untuk menguji hubungan antarvariabel,
kemampuan prediksi model, dan pengaruh mediasi melalui pengujian hipotesis
menggunakan teknik bootstrapping (Hair et al., 2022; Subhaktiyasa, 2024).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah pengunjung yang telah menghadiri Event Uleg
Bazar Kuliner Mangkunegaran 2026 dan memenuhi kriteria penelitian. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form pada 25 Juli 2026.
Dari 144 kuesioner yang berhasil dikumpulkan, sebanyak 2 responden tidak memenuhi
kriteria setelah proses screening, sehingga dikeluarkan dari analisis. Dengan demikian,
penelitian ini menggunakan 142 responden yang valid sebagai sampel penelitian, yang
selanjutnya dideskripsikan berdasarkan karakteristik seperti jenis kelamin, usia, domisili, dan
pengalaman menghadiri acara. Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan pada
Tabel 1 yang mencakup jenis kelamin, usia, riwayat kunjungan, dan domisili responden.

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase




Jenis Kelamin Laki-laki 30 20,8%

Perempuan 114 79,2%

Usia <17 tahun 6 4,1%

17-25 tahun 115 79,9%

> 25 tahun 23 16,0%

Riwayat Kunjungan Pernah mengunjungi 142 98,6%
Belum pernah mengunjungi 2 1,4%

Domisili Solo 142 98,6%

Luar Solo 2 1,4%

Total Responden 144 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 1, diketahui bahwa karakteristik responden penelitian didominasi oleh
perempuan sebanyak 114 responden (79,2%), sedangkan laki-laki sebanyak 30 responden
(20,8%). Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada kelompok usia 17-25 tahun
sebanyak 115 responden (79,9%), diikuti usia >25 tahun sebanyak 23 responden (16%), dan
usia <17 tahun sebanyak 6 responden (4,1%). Berdasarkan riwayat kunjungan, sebanyak 142
responden (98,6%) pernah mengunjungi Event Uleg Bazar Kuliner Mangkunegaran 2026 dan
memenuhi kriteria penelitian, sedangkan 2 responden (1,4%) tidak memenuhi kriteria
sehingga tidak digunakan dalam analisis lebih lanjut. Berdasarkan domisili, mayoritas
responden berasal dari Solo sebanyak 142 responden (98,6%), sedangkan 2 responden (1,4%)
berasal dari luar Solo. Secara keseluruhan, data menunjukkan bahwa responden penelitian
didominasi oleh pengunjung muda yang berdomisili di Solo dan memiliki pengalaman
langsung menghadiri Event Uleg Bazar Kuliner Mangkunegaran 2026.

Analisis Data
Model pengukuran (outer model)

Skema outer model pada gambar 1 berikut :
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Gambar 1. Skema Outer Model
Sumber : data primer yang diolah, 2026

Uji Instrumen

Uji Validitas Konvergen



Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen dalam kategori valid apabila
nilai outer loading > 0,7. Hasil pengujian nilai outer loading pada masing-masing indikator
penelitian disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Nilai Outer Loading
Quality Social Event Revisit Customer Customer

Promotion Interaction Atmosphere Intention  Engagement Satisfaction

Content (X1) (X2) (X3) (Y1) (21) (22
X1Q1 0.787
X1Q2 0.732
X1Q3 0.730
X104 0.702
X1Q5 0.803
X1Q6 0.743
X1Q7 0.723
X108 0.749
X2Q1 0.775
X2Q2 0.804
X2Q3 0.844
X3Q1 0.879
X3Q2 0.850
X3Q3 0.860
Y1iQ1l 0.813
Y1Q2 0.783
Y1Q3 0.801
Y1Q4 0.736
Z1Q1 0.770
21Q2 0.756
Z1Q3 0.805
7104 0.815
Z1Q5 0.792
Z72Q1 0.824
72Q2 0.784
7203 0.805
7204 0.803
Z2Q5 0.820

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada variabel penelitian memiliki nilai outer loading
di atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel Quality Promotion
Content, Social Interaction, Event Atmosphere, Revisit Intention, Customer Engagement, dan
Customer Satisfaction masing-masing memiliki nilai outer loading yang memenuhi batas
validitas, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis lebih
lanjut.

Average Variance Extracted (AVE)

Sebelum menyajikan hasil pengujian, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada masing-
masing variabel penelitian ditampilkan pada Tabel 3.

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Quality Promotion Content 0,557 Valid




Social Interaction 0,653 Valid

Event Atmosphere 0,745 Valid
Revisit Intention 0,615 Valid
Customer Engagement 0,621 Valid
Customer Satisfaction 0,651 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan tabel 3, seluruh variabel memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) >
0,50, sehingga telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai AVE masing-masing
variabel, yaitu Quality Promotion Content (0,557), Social Interaction (0,653), Event
Atmosphere (0,745), Revisit Intention (0,615), Customer Engagement (0,621), dan Customer
Satisfaction (0,651), menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan varians
indikatornya dengan baik. Dengan demikian seluruh variabel dinyatakn valid dan layak
digunakan dalam analisis selanjutnya.

Validitas Diskriminan
Fornell-Lacker Criterion

Fornell-Lacker Criterion digunakan untuk memeriksa diskriminan validitas antar variabel,
dimana jika AVE lebih besar korelasinya antar variabel. Hasil pengujian discriminant validity
menggunakan Fornell-Larcker Criterion disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Nilai Fornell-Lacker Criterion

Quality Social Event Revisit Customer Customer
Promotion Interactio Atmospher Intention Engagemen Satisfaction
Content n e t

Quality 0.747

Promotion

Content

Social 0.208 0.808

Interaction

Event 0.069 -0.106 0.863

Atmosphere

Revisit 0.514 0.270 0.475 0.784

Intention

Customer 0.640 0.582 0.077 0.570 0.788

Engagement

Customer 0.078 -0.009 0.730 0.507 0.095 0.807

Satisfaction
Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 4., hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa nilai akar AVE pada setiap variabel lebih besar dibandingkan nilai
korelasinya dengan variabel lain. Hal ini terlihat dari nilai akar AVE Quality Promotion Content
sebesar 0,747, Social Interaction sebesar 0,808, Event Atmosphere sebesar 0,863, Revisit
Intention sebesar 0,784, Customer Engagement sebesar 0,788, dan Customer Satisfaction
sebesar 0,807. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria validitas diskriminan.

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)



Berdasarkan Roemer et al. (2021), validitas diskriminan dapat dievaluasi melalui nilai
HTMT, dimana semakin rendah nilai HTMT antar konstruk menunjukkan bahwa masing-
masing konstruk memiliki perbedaan yang memadai. Hasil pengujian validitas diskriminan
berdasarkan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Quality Social Event Revisit Customer Customer
Promotion Interaction Atmosphere Intention Engagement Satisfaction
Content
Quality
Promotion
Content
Social 0.269
Interaction
Event 0.140 0.144
Atmosphere
Revisit 0.604 0.354 0.586
Intention
Customer 0.727 0.729 0.113 0.696
Engagement
Customer 0.114 0.058 0.857 0.611 0.124

Satisfaction
Sumber : data primer yang diolah, 2026

Dari tabel 5. diatas, dapat dilihat bahwa nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada
korelasi masing-masing variabel memiliki nilai < 0,90, dimana ini menunjukkan bahwa nilai
HTMT diterima.

Cross Loading

Validitas diskriminan selanjutnya diuji menggunakan metode cross loading untuk
mengetahui kemampuan setiap indikgator dalam membedakan konstruk yang diukur dengan
konstruk lain dalam model penelitian. Hasil pengujian validitas diskriminan berdasarkan nilai
cross loading disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. Nilai Cross Loading

Quality Social Event Revisit Customer Customer
Promotion Interaction  Atmosphere Intention Engagement  Satisfaction
Content (X2) (X3) (Y1) (21) (X2)
(X1)
X1Q1 0.787 0.080 0.067 0.401 0.491 0.016
X1Q2 0.732 0.264 -0.029 0.356 0.464 0.077
X1Q3 0.730 0.144 0.013 0.434 0.455 0.079
X104 0.702 0.219 -0.058 0.231 0.382 -0.015
X1Q5 0.803 0.163 0.116 0.456 0.521 0.047
X1Q6 0.743 0.102 0.148 0.392 0.501 0.054
X1Q7 0.723 0.162 -0.074 0.369 0.396 0.006
X108 0.749 0.143 0.158 0.382 0.570 0.167
X2Q1 0.080 0.775 -0.038 0.198 0.422 -0.021
X2Q2 0.183 0.804 -0.074 0.234 0.450 -0.010
X2Q3 0.228 0.844 -0.135 0.222 0.531 0.004
X3Q1l 0.007 -0.067 0.879 0.375 0.061 0.651

X3Q2 0.135 -0.114 0.850 0.431 0.117 0.617



X3Q3 0.036 -0.093 0.860 0.424 0.020 0.627

YiQl 0.395 0.288 0.372 0.811 0.426 0.419
Y1Q2 0.429 0.158 0.419 0.783 0.426 0.436
Y1Q3 0.412 0.182 0.361 0.801 0.413 0.399
Y1Q4 0.374 0.219 0.335 0.736 0.523 0.332
z1Q1 0.548 0.497 0.117 0.460 0.770 0.100
71Q2 0.427 0.406 0.014 0.445 0.756 0.056
7103 0.536 0.433 0.084 0.400 0.805 0.020
7104 0.526 0.505 -0.009 0.478 0.815 0.077
Z1Q5 0.474 0.440 0.095 0.464 0.792 0.116
Z2Q1 0.001 -0.064 0.602 0.419 0.022 0.824
22Q2 0.095 0.002 0.475 0.393 0.041 0.784
Z2Q3 0.044 -0.035 0.640 0.391 0.064 0.805
2204 0.082 0.013 0.614 0.403 0.092 0.803
Z2Q5 0.096 0.048 0.597 0.438 0.157 0.820

Sumber : data primer yangt diolah, 2026

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan metode cross loading, seluruh
indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan
konstruk lainnya. Sebagai contoh, indikator X1Q1 memiliki nilai loading sebesar 0,787 pada
konstruk Quality Promotion Content (X1), lebih tinggi dibandingkan nilai loading pada
konstruk lain. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh indikator lainnya, sehingga seluruh indikator
dinyatakan memenubhi kriteria validitas diskriminan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator mampu mengukur konstruknya masing-masing dan memiliki kemampuan dalam
membedakan antar konstruk penelitian.

Uji reabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi indikator dalam mengukur konstruk
penelitian, dengan kriteria Cronbach’s Alpha dan Composite Reability > 0,70 sehingga
instrument dapat dinyatakan reliabel.

Tabel 7. Uji Reabilitas

Cronbach's Composite Composite Keterangan
alpha reliability (rho_a)  reliability (rho_c)
Quality Promotion 0.887 0.891 0.910 Reliabel
Content

Social Interaction 0.735 0.744 0.850 Reliabel
Event Atmosphere 0.829 0.829 0.898 Reliabel
Revisit Intention 0.791 0.791 0.864 Reliabel
Customer Engagement 0.847 0.849 0.891 Reliabel
Customer Satisfaction 0.866 0.869 0.903 Reliabel

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 7, seluruh variabel penelitian telah memenuhi kriteria reliabilitas. Hal
ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability (rho_a), dan Composite
Reliability (rho_c) pada seluruh konstruk yang berada di atas batas minimum 0,70. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki konsistensi internal yang baik dan
instrumen penelitian mampu mengukur variabel secara konsisten, sehingga dapat digunakan
untuk analisis tahap selanjutnya.

Uji Multikolinearitas



Tabel 8. Nilai Variance Inflation Factor (VIF)

VIF
X1Q1 2.323
X1Q2 1.811
X1Q3 1.705
X1Q4 1.749
X1Q5 2.425
X1Q6 1.798
X1Q7 1.764
X1Q8 1.779
X2Q1 1.408
X2Q2 1.453
X2Q3 1.519
X3Q1 2.075
X3Q2 1.791
X3Q3 1.879
YiQl 1.728
Y1Q2 1.566
Y1Q3 1.677
Y1Q4 1.409
Z1Q1 1.878
71Q2 1.786
Z71Q3 2.112
Z1Q4 1.948
Z1Q5 1.893
Z2Q1 2.080
22Q2 1.912
Z2Q3 1.873
22Q4 1.927
Z22Q5 1.985

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan tabel 8 tersebut, dapat dilihat bahwa seluruh nilai Variance Inflation Factor
(VIF) berada di bawah 5,00, yaitu antara 1,408 hingga 2,425. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa model penelitian tidak mengalami masalah multikolinearitas, sehingga konstruk dalam
model memenuhi kriteria dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Model struktural (inner model)
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Uji Koefisien Determinan (R?)
Tabel 8. Uji Koefisien Determinan (R?)
R-Square R-Square adjusted
Revisit Intention (Y1) 0,588 0,573
Customer Engagement (Z1) 0,620 0,614
Customer Satisfaction (Z2) 0,533 0,530

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan hasil pada tabel 8, diperoleh nilai R? pada variabel Resviti Intention memiliki
R? sebesar 0,588 (58,8%) yang juga merupakan kategori sedang (moderate). Customer
Engagement sebesar 0,620 (62,0%) yang menunjukkan bahwa model masuk dalam kategori
sedang (moderate). selanjutnya, variabel Customer Satisfaction memperoleh nilai R? sebesar
0,533 (53,3%) sehingga masuk dalam kategori sedang (moderate). Lalu variabel Customer
Engagement sebesar 0,620 (62,0%) yang menunjukkan bahwa model masuk dalam kategori
sedang (moderate).

Effect Size (%)

Uji effect size (f?) digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel
eksogen terhadap variabel endogen setelah mempertimbangkan kontribusi variabel lain
dalam model. Berdasarkan nilai f2, pengaruh suatu variabel dikategorikan menjadi kecil (0,02),
sedang (0,15), dan besar (0,35). Semakin besar nilai f2 menandakan semakin kuat
pengaruhnya.

Tabel 9. Uji Effect Size (f?)

Quality Social Event Revisit Customer Customer
Promotion Interaction Atmosphere Intention Engagement Satisfaction
Content (X2) (X3) (Y1) (z1) (X2)
(X1)
Quality 0.083 0.740

Promotion
Content (X1)



Social 0.003 0.553
Interaction (X2)
Event 0.054 1.142
Atmosphere
(X3)
Revisit Intention
(Y1)
Customer 0.103
Engagement
(1)
Customer 0.097
Satisfaction (Z2)

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan hasil analisis effect size (f-square), diketahui bahwa pengaruh Quality
Promotion Content terhadap Customer Engagement memiliki nilai f* sebesar 0,740 dan Social
Interaction terhadap Customer Engagement sebesar 0,553, yang keduanya termasuk kategori
efek besar. Selain itu, Event Atmosphere terhadap Customer Satisfaction memperoleh nilai f?
sebesar 1,142, yang menunjukkan efek sangat besar. Sebaliknya, pengaruh Quality Promotion
Content, Event Atmosphere, Customer Engagement, dan Customer Satisfaction terhadap
Revisit Intention masing-masing memiliki nilai f* sebesar 0,083, 0,054, 0,103, dan 0,097,
sehingga termasuk kategori efek kecil. Sementara itu, pengaruh Social Interaction terhadap
Revisit Intention hanya sebesar 0,003, yang menunjukkan bahwa variabel tersebut hampir
tidak memberikan kontribusi terhadap peningkatan Revisit Intention.

Pengujian hipotesis
Pengaruh langsung (direct effect)

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis Direct Effect

Original Sample Standard T statistics P
sample (O) mean (M) deviation (|O/STDEV]) values
(STDEV)

Quality Promotion 0.249 0.256 0.079 3.147 0.002

Content -> Revisit
Intention
Quality Promotion 0.542 0.542 0.059 9.173 0.000
Content -> Customer
Engagement

Social Interaction -> 0.047 0.047 0.072 0.657 0.511
Revisit Intention

Social Interaction -> 0.469 0.469 0.063 7.444 0.000

Customer Engagement

Event Atmosphere -> 0.222 0.220 0.092 2.423 0.015
Revisit Intention

Event Atmosphere -> 0.730 0.729 0.052 13.940 0.000

Customer Satisfaction

Customer Engagement -> 0.338 0.334 0.086 3.920 0.000
Revisit Intention

Customer Satisfaction -> 0.294 0.294 0.100 2.928 0.003

Revisit Intention

Sumber : data primer yang diolah, 2026



Berdasarkan hasil analisis path coefficient menggunakan metode Bootstrapping, pengujian
hipotesis dilakukan dengan kriteria penerimaan apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value <
0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Quality Promotion Content (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Revisit Intention (Y1) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,249,
t-statistic 3,147, dan p-value 0,002, sehingga H1 diterima. Selain itu, Quality Promotion
Content (X1) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement (Z1)
dengan koefisien jalur 0,542, t-statistic 9,173, dan p-value < 0,001, sehingga H2 diterima.
Selanjutnya, Social Interaction (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention
(Y1) dengan koefisien jalur 0,047, t-statistic 0,657, dan p-value 0,511, sehingga H3 ditolak.
Namun, Social Interaction (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement (Z1) dengan koefisien jalur 0,469, t-statistic 7,444, dan p-value < 0,001, sehingga
H4 diterima. Event Atmosphere (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit
Intention (Y1) dengan koefisien jalur 0,222, t-statistic 2,423, dan p-value 0,015, sehingga H5
diterima. Selain itu, Event Atmosphere (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction (Z2) dengan koefisien jalur 0,730, t-statistic 13,940, dan p-value <
0,001, sehingga H6 diterima. Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa Customer
Engagement (Z1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention (Y1) dengan
koefisien jalur 0,338, t-statistic 3,920, dan p-value < 0,001, sehingga H7 diterima. Terakhir,
Customer Satisfaction (Z2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention (Y1)
dengan koefisien jalur 0,294, t-statistic 2,928, dan p-value 0,003, sehingga H8 diterima. Secara
keseluruhan, dari delapan hipotesis yang diuji, terdapat tujuh hipotesis yang diterima dan
satu hipotesis ditolak, yaitu pengaruh Social Interaction terhadap Revisit Intention.

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect effect)

Pengaruh tidak langsung (indirect effect) digunakan untuk mengetahui apakah variabel
mediator berperan dalam menjelaskan hubungan antara variabel independent dan variabel
dependen.

Tabel 11. hasil Uji Hipotesis Indirect Effect

Original Sample Standard T statistics P
sample (O) mean (M) deviation (|O/STDEV]) values
(STDEV)
Quality Promotion 0.183 0.181 0.050 3.662 0.000
Content -> Customer
Engagement ->
Revisit Intention
Social Interaction -> 0.159 0.157 0.048 3.298 0.001
Customer
Engagement ->
Revisit Intention
Event Atmosphere -> 0.215 0.216 0.079 2.700 0.007
Customer
Satisfaction -> Revisit
Intention

Sumber : data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan hasil pengujian efek mediasi pada Tabel 4.16, seluruh hipotesis mediasi
dinyatakan diterima. Hasil pengujian H9 menunjukkan bahwa Customer Engagement mampu
memediasi pengaruh Quality Promotion Content terhadap Revisit Intention dengan nilai
Original Sample (O) sebesar 0,183, t-statistic sebesar 3,662 (>1,96), dan p-value sebesar 0,000



(<0,05), sehingga pengaruh tidak langsung tersebut terbukti positif dan signifikan.
Selanjutnya, H10 menunjukkan bahwa Customer Engagement juga memediasi pengaruh
Social Interaction terhadap Revisit Intention dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,159,
t-statistic sebesar 3,298 (>1,96), dan p-value sebesar 0,001 (<0,05), yang menunjukkan
adanya pengaruh tidak langsung positif dan signifikan. Selain itu, H11 membuktikan bahwa
Customer Satisfaction memediasi pengaruh Event Atmosphere terhadap Revisit Intention
dengan nilai Original Sample (O) sebesar 0,215, t-statistic sebesar 2,700 (>1,96), dan p-value
sebesar 0,007 (<0,05). Dengan demikian, Customer Engagement terbukti berperan sebagai
variabel mediasi pada hubungan Quality Promotion Content dan Social Interaction terhadap
Revisit Intention, sedangkan Customer Satisfaction berperan sebagai variabel mediasi pada
hubungan Event Atmosphere terhadap Revisit Intention.

Pembahasan
Pengaruh Quality Promotion Content terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Quality Promotion Content berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Revisit Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur (Original
Sample) sebesar 0,249, nilai t-statistics sebesar 3,147 (>1,96), dan p-value sebesar 0,002
(<0,05). Dengan demikian, membuktikan bahwa Quality Promotion Content berpengaruh
positif terhadap Revisit Intention, dimana semakin berkualitas konten promosi maka
kunjungan kembali dari para konsumen akan semakin tinggi. Hasil dari penelitian ini sejalan
dengan penelitian Utami et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kualitas media promosi
digital, termasuk media sosial dan website event, mampu meningkatkan kepuasan
pengunjung yang pada akhirnya mendorong revisit intention. Hal ini menunjukkan bahwa
penyampaian informasi yang menarik, informatif, dan mudah diakses dapat membentuk
keinginan pengunjung untuk kembali menghadiri suatu acara.

Pengaruh Quality Promotion Content terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Quality Promotion Content berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Engagement. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur
sebesar 0,542, nilai t-statistics sebesar 9,173, dan p-value sebesar 0,000 (<0,05).
Membuktikan bahwa Quality Promotion Content berpengaruh positif terhadap Customer
Engagement. Hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya oleh Sjaifudian et al. (2026)
yang mengonfirmasi bahwa kualitas konten media sosial memiliki pengaruh positif yang kuat
terhadap customer engagement. Konsumen atau pengunjung akan cenderung lebih ingin
terlibat dengan acara yang memiliki kualitas konten promosi yang baik dan berkualitas.
Kualitas estetika konten promosi memiliki peran penting dalam menarik konsumen untuk
berinteraksi.

Pengaruh Social Interaction terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Interaction tidak berpengaruh signifikan
terhadap Revisit Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,047, nilai
t-statistics sebesar 0,657 (<1,96), dan p-value sebesar 0,511 (>0,05). Ini membuktikan bahwa
tidak ada pengaruh positif yang dimiliki Social Interaction terhadap Revisit Intention. Dengan
ini dapat diartikan bahwa interaksi sosial yang terjadi selama event Uleg Bazar Kuliner
Mangkunegaran 2026 belum mampu secara langsung mendorong pengunjung untuk memiliki
niat berkunjung kembali. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Faizah dan Riptiono (2023)
mengkonfirmasi bahwa variabel social interaction tidak berpengaruh secara signifikan



terhadap variabel revisit intention. Keputusan pengunjung untuk kembali menghadiri event
kemungkinan lebih dipengaruhi oleh faktor lain, seperti kepuasan yang diperoleh selama
mengikuti acara, kualitas pengalaman, suasana event, maupun kualitas konten promosi yang
diterima sebelum acara berlangsung.

Pengaruh Social Interaction terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Interaction berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Engagement. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,469,
nilai t-statistics sebesar 7,444, dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Membuktikan bahwa
semakin baik interaksi social yang tercipta antara pengunjung, penyelenggara, masyarakat
sekitar, dan komunitas selama event berlangsung, maka akan semakin tinggi pula tingkat
keterlibatan pengunjung terhadap event tersebut. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Li et al. (2023) yang menunjukkan bahwa social
interaction memiliki pengaruh positif terhadap customer engagement dalam lingkungan
social commerce.

Pengaruh Event Atmosphere terhadap Reuvisit Intention

Hasil menunjukkan bahwa Event Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Revisit Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,222, nilai t-statistics
sebesar 2,423 (>1,96), dan p-value sebesar 0,015 (<0,05). Hasil penelitian ini sejalan dengan
Putri et al. (2023). Atmosfer yang baik, seperti tata letak area, dekorasi, hiburan,
pencahayaan, kebersihan, serta kenyamanan yang terdapat di event Uleg Bazar Kuliner
Mangkunegaran 2026 mampu memberikan pengalaman positif yang membentuk niat
berkunjung kembali.

Pengaruh Event Atmosphere terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Event Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,730,
nilai t-statistics sebesar 13,940, dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Hasil penelitian ini sejalan
dengan Calvin et al. (2025) yang menyebutkan bahwa lingkungan yang bersih, adanya musik,
aroma, suhu, pencahayaan baik, serta tata letak dan penataan yang rapi menciptakan suasana
yang nyaman dan memudahkan pengunjung mengeksplorasi. Atmosfer yang menarik mampu
menciptakan pengalaman yang berkesan sehingga mendorong pengunjung untuk lebih aktif
mengikuti aktivitas event, berinteraksi, membagikan momen dimedia sosial, bahkan
merekomendasikan event kepada orang lain.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Customer Engagement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Reuvisit Intention, dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar
0,338, nilai t-statistics sebesar 3,920 (>1,96), dan nilai p-values sebesar 0,000 (<0,05). Hasil
penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh Johann et al. (2025). Customer
engagement perlu menjadi bagian penting dari strategi karena mampu memperkuat
hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta mendorong mereka untuk kembali
menghadiri kegiatan yang diselenggarakan dan merekomendasikannya kepada orang lain.

Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Revisit Intention, dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar



0,294, nilai t-statistics sebesar 2,928 (>1,96), dan nilai p-values sebesar 0,003 (<0,05). Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Nurhastuti et al. (2024) dan juga Roz (2021).
Dapat dikonfirmasi bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan, maka
semakin besar pula niat mereka untuk melakukan kunjungan ulang. Niat berkunjung kembali
merupakan respons yang dapat terbentuk berdasarkan evaluasi pengunjung terhadap
pengalaman dan kondisi yang dirasakan selama melakukan kunjungan (Gunawan dan
Kussudyarsana, 2023)

Customer Engagement memediasi pengaruh Quality Promotion Content terhadap Revisit
Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Quality Promotion Content
terhadap Revisit Intention melalui Customer Engagement memiliki nilai Original Sample (B)
sebesar 0,183, t-statistics sebesar 3,662, dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Nilai tersebut
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung bersifat positif dan signifikan. Hasil penelitian
tersebut didukung oleh penelitian terdahulu oleh Hendrawan dan Tiarawati (2024). Konten
promosi yang informatif, menarik, dan konsisten mampu membuat pengunjung untuk lebih
interaktif dengan event baik secara langsung maupun di media sosial. Temuan tersebut
memperkuat bahwa keterlibatan konsumen dapat menjadi salah satu mekanisme penting
dalam menjelaskan terbentuknya respons perilaku setelah konsumen berinteraksi dengan
suatu produk atau merek. Banyaknya interaksi yang muncul dari pengunjung akan
meningkatkan keinginan pengunjung untuk kembali menghadiri event dimasa mendatang.

Customer Engagement memediasi pengaruh Social Interaction terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Social Interaction terhadap
Revisit Intention melalui Customer Engagement memiliki nilai Original Sample (B) sebesar
0,159, t-statistics sebesar 3,298, dan p-value sebesar 0,001 (<0,05). Dengan demikian,
terdapat pengaruh signifikan yang terjadi antara Social Interaction dan Revisit Intention
melalui Customer Engagement. Hasil penelitian ini, didukung oleh Meranga (2022) yang
menuliskan bahwa memang ada pengaruh positif yang terjadi antara Social Interaction
terhadap Customer Engagement. Temuan tersebut menunjukkan bahwa interaksi sosial yang
terjalin selama event dapat meningkatkan keterlibatan pengunjung terhadap event, yang
selanjutnya berkontribusi dalam membentuk niat pengunjung untuk melakukan kunjungan
kembali.

Customer Satisfaction memediasi pengaruh Event Atmosphere terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Event Atmosphere terhadap
Revisit Intention melalui Customer Satisfaction memiliki nilai Original Sample (B) sebesar
0,215, t-statistics sebesar 2,700, dan p-value sebesar 0,007 (<0,05). Didukung penelitian
terdahulu oleh Oktavio et al. (2023) yang menyebutkan bahwa atmosphere seperti keberihan
dan suasana sangat berperan penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan yang
menjadi faktor untuk mendatangi kembali tempat tersebut. Lingkungan yang menyenangkan
akan memberikan kepuasan tersendiri bagi pengunjung, sehingga memperbesar
kemungkinan pengunjung untuk melakukan kunjungan kembali pada penyelenggaraan event
berikutnya.

4. KESIMPULAN



Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Quality Promotion Content, Social
Interaction, dan Event Atmosphere terhadap Revisit Intention dengan Customer Engagement
dan Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi pada Event Uleg Bazar Kuliner
Mangkunegaran 2026, dapat disimpulkan bahwa Quality Promotion Content dan Event
Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention, sedangkan Social
Interaction tidak berpengaruh langsung terhadap Revisit Intention namun berpengaruh
terhadap Customer Engagement. Customer Engagement dan Customer Satisfaction terbukti
berperan penting dalam meningkatkan Revisit Intention serta menjadi variabel mediasi dalam
hubungan antarvariabel penelitian. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan kajian pemasaran event dan perilaku konsumen, serta implikasi praktis bagi
penyelenggara untuk meningkatkan kualitas promosi, interaksi pengunjung, dan suasana
event guna menciptakan pengalaman positif. Penelitian selanjutnya disarankan
menambahkan variabel lain dan menggunakan objek event yang lebih beragam agar hasil
penelitian memiliki generalisasi lebih luas. Adapun keterbatasan penelitian ini terletak pada
objek penelitian yang hanya berfokus pada satu event, jumlah variabel yang terbatas, serta
penggunaan kuesioner online yang memungkinkan terjadinya bias respon.
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