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This  research aims to analyze the influence of music performance visitor involvement on value co-creation behavior,   
visitor   experience,   intention   to   repurchase music performance tickets, and word of mouth. The research method used is 
quantitative with a focus on the Jabodetabek area and informants who have musical knowledge. It is hoped that the results 
will contribute to academic  understanding  in the field of music branding and marketing as well as provide practical insight 
for the music industry. Research limitations include subjects who are fans of music performances in Indonesia. 

Keywords: Visitor Engagement, Value Co-creation Behavior, Visitor Experience, Repurchase Intention, Word of Mouth

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh keterlibatan pengunjung pertunjukkan musik terhadap 
perilaku ko-kreasi nilai, pengalaman pengunjung, intensi pembelian ulang tiket pertunjukkan musik, dan word 
of mouth. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif  dengan fokus pada wilayah Jabodetabek dan 
informan yang memiliki pengetahuan musik. Hasilnya diharapkan  dapat memberikan kontribusi pada pemahaman 
akademik di bidang Branding dan pemasaran musik  serta  memberikan  wawasan  praktis bagi industri musik.  
Batasan  penelitian  meliputi  subjek  yang merupakan masyarakat penggemar pertunjukkan musik di Indonesia.

Kata Kunci: Keterlibatan Pengunjung, Penciptaan Nilai Bersama Perilaku, Pengalaman Pengunjung, Niat 
Pembelian Ulang, Promosi dari Mulut ke Mulut
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PENDAHULUAN

Kebutuhan konsumen terhadap musik bukan 

lagi sesuatu yang asing bagi manusia saat ini. 

Kebutuhan mendengarkan musik sudah jadi 

bagian besar dalam manusia untuk melakukan 

berbagai macam aktivitas yang dilakukan (Na, 

2013). Musik begitu melekat dalam kehidupan 

manusia bahkan sudah hal yang  pasti  musik  

menjadi peran yang penting (Na,  2013).  Musik 

memberikan kesan yang penting terhadap 

emosional seseorang (Wyber, 2002). Emotional, 

dimana musik dapat mempengaruhi respons 

emosional seperti perasaan, perilaku, suasana 

hati. Musik sudah menjadi hal yang dapat 

meningkatkan emosional seseorang dan 

memberikan dampak yang positif (Nuttal, 2008).

Di Indonesia, perhelatan musik telah menjadi 

salah satu hiburan populer, dengan data dari  

Populix (2024) menunjukkan bahwa 77% 

masyarakat gemar mengunjungi acara musik. 

Pengalaman yang ditawarkan oleh konser dan 

festival musik, seperti bernyanyi bersama 

dan berinteraksi langsung dengan musisi, 

memberikan dampak emosional yang mendalam 

(Flath & Tafreshi, 2021). Pengalaman positif ini 

berpotensi meningkatkan kepuasan konsumen 

dan intensi pembelian tiket di masa depan.

Namun, terdapat beberapa kasus yang 

menunjukkan potensi masalah dalam 

penyelenggaraan acara musik. Misalnya, 

akun media sosial @celvinms7 menyatakan 

kekecewaannya terhadap konser Bring Me 

The Horizon (BMTH) yang terpaksa berhenti 

di tengah acara karena kelalaian promotor, 

menyebabkan ketidakpuasan bagi pengunjung 

yang sudah datang dari jauh dan membeli  

tiket  mahal  (Jawapos,  2024). Selain itu, acara 

Musikologi 2019 di Jakarta berakhir ricuh 

dengan penampilan beberapa band yang gagal 

dan terjadi penjarahan saat kericuhan (Kompas, 

2019). Festival Berdendang Bergoyang di Istora 

Senayan juga menghadapi masalah dengan 

kapasitas yang berlebihan, menyebabkan 

beberapa penonton  pingsan  dan pengawasan 

yang ketat  oleh  pihak  kepolisian  (Detiknews,

2022). Kasus-kasus ini menggarisbawahi 

pentingnya pengelolaan yang baik dalam 

penyelenggaraan acara musik untuk 

memastikan pengalaman yang aman dan 

memuaskan bagi semua pengunjung.

Dengan adanya pengalaman yang diberikan 

oleh musisi ataupun secara fisik maupun 

nonfisik yang diberikan pertunjukkan musik 

kepada pengunjung akan berdampak kepada 

niat beli kembali pengunjung untuk hadir 

kembali kepada musisi yang dinikmati saat 

konser. Pengalaman yang tak akan terlupakan 

akan selalu melekat pada pengunjung (Oliver, 

2007). Pada studi yang meneliti menyebutkan 

bahwa kualitas layanan secara menyeluruh 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

niat membeli kembali pada acara olahraga 

(Barlas, 2009). Acara olahraga yang dimaksud 

bisa dalam bentuk festival olahraga, permainan 

hiburan, perlombaan pada bidang olahraga 

tertentu, dan lainnya. Namun masih tidak banyak 

penelitian yang kami temui yang meneliti dari 

sektor musik (Lee, 2016). Maka dari itu, karena 

minum nya studi yang meneliti tentang disektor 

musik yang menjadikan penelitian ini penting 

karena mengacu pada berbagai macam jurnal 

dan masih sedikitnya di sektor musik.

Pada penelitian yang kami temukan beberapa 

rekomendasi yang menuju kepada analisis 

kami. Jurnal yang kami temukan meneliti 

niat beli kembali konsumen di hotel terhadap 

pengalaman (Doe, 2021). Jurnal (Doe, 2021) 

tersebut merekomendasikan bahwa penelitian 

ini dapat dilakukan pada industri yang lain 

dengan menggunakan sampel skala yang  

lebih besar. Jurnal tersebut menjelaskan 

tentang faktor apa saja yang menjadi salah 

satu fondasi penting dari niat beli konsumen 

terhadap sebuah hotel. Hotel perlu memberikan 

pengalaman serta kepuasan terhadap 

konsumen yang datang. Faktor tersebut seperti 



41

Ahmad Faizy Winarno et al.   / Mempredisksi Intensi Membeli Ulang dan Word-of-Mouth Pengunjung Perhelatan Musik  / 39 - 60

kebersihan, pelayanan, dan pengalaman yang 

diberikan sebuah hotel. Hal ini menjadi salah 

satu penelitian yang memiliki signifikansi 

terhadap jurnal yang kami teliti namun berbeda 

sektor penelitiannya. Pada penelitian ini kami 

mencoba menindaklanjuti dengan melakukan 

penelitian  di  sektor  yang  berbeda yaitu sektor 

industri musik dengan skala yang besar. Skala 

yang kami pilih adalah skala pendengar musik 

dan pecinta pertunjukkan musik di Indonesia.

Berdasarkan jurnal (Young, 2018) 

merekomendasikan untuk meneliti terkait 

perilaku  pengunjung  pada  sebuah  event untuk 

dapat mempengaruhi untuk niat beli kembali 

(Young, 2018). Jurnal ini meneliti tentang niat beli 

konsumen dalam sebuah event secara luas bisa 

berbentuk kuliner, olahraga,  otomotif,  travel,  

dan  lainnya. Setiap event memiliki ciri khas 

tersendiri yang dapat memikat hati pengunjung 

yang datang. Event menjadi hal yang harus 

dirancang untuk menarik hati konsumen untuk 

datang. Dari hal tersebut, sebuah penyelenggara 

event harus memperhatikan hal apa saja yang 

membuat konsumen untuk ingin membeli suatu 

produk yang ada di event tersebut. Dengan 

adanya jurnal tersebut kami tertarik untuk 

menindaklanjuti penelitian terkait dengan 

perilaku pengunjung pada sebuah pertunjukkan 

musik yang tentunya melanjutkan pengaruh 

apa saja yang menjadi salah satu faktor untuk 

niat membeli kembali di pertunjukkan musik.

Penelitian lainnya juga kami temukan bahwa 

pengalaman merupakan faktor konsumen 

dalam niat beli ulang di sektor penginapan. 

Sektor  penginapan  menjadi  hal  yang diminati 

oleh konsumen yang sedang membutuhkan 

tempat sementara untuk beristirahat 

dalam jangka waktu satu malam. Untuk 

meningkatkan kesetiaan konsumen sektor 

penginapan harus memberikan berbagai 

macam hal untuk membuat konsumen puas. 

Hal ini diharapkan konsumen dapat berkunjung 

kembali ke penginapan yang sudah mereka 

pilih sebelumnya. Penelitian ini membuktikan 

bahwa  kepuasan  konsumen  menjadi  hal yang 

penting untuk menjadikan niat beli konsumen 

kembali. Jurnal tersebut merekomendasikan 

untuk menindaklanjuti pada  sektor  industri  

yang  lain  (Asanni, 2020). Sehingga untuk 

menindaklanjuti penelitian (Asanni, 2020) 

terkait dengan pengalaman dalam niat beli 

kembali konsumen pada sebuah pertunjukkan 

musik. Oleh karena itu, penelitian ini penting 

dilakukan karena kami ingin meneliti dari 

segi sektor industri yang berbeda. Oleh karena 

itu, dari berbagai jurnal sebelumnya kami 

mencoba untuk menindaklanjuti jurnal-jurnal 

sebelumnya sehingga penelitian  ini  penting  

untuk  kami  teliti karena untuk menuruskan 

penelitian jurnal sebelumnya.

Penelitian ini kami lakukan karena dalam 

skala yang lebih besar dari jurnal acuan 

sebelumnya yang meneliti tentang niat beli 

kembali konsumen pada sebuah pertunjukkan 

musik. Sebagian besar riset tentang repurchase 

intention terhadap sebuah festival dilakukan di 

negara eropa seperti Italia, Amerika, dan negara 

eropa lainnya (Botti, 2019).  Sehingga penelitian 

ini berusaha untuk memperluas penelitian 

sebelumnya  dengan  meneliti  skala  yang lebih 

luas di negara asia dengan konteks perilaku 

pengunjung festival terhadap niat beli kembali 

di Indonesia.

Oleh karena itu, dari berbagai jurnal 

sebelumnya yang meneliti tentang niat beli 

kembali konsumen kembali akhirnya membuat 

kami untuk menindaklanjuti, memperbesar    

skala   penelitian dan melanjutkan rekomendasi 

di penelitian niat beli kembali pada industri 

musik. Hal ini yang membuat betapa pentingnya 

penelitian ini dilakukan. Dari hasil tersebut 

kami harapkan dapat menghasilkan data  yang 

valid dan mendalam. Maka dari itu, penelitian 

ini begitu penting untuk kami lakukan.
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KERANGKA TEORI

Keterlibatan Pengunjung

Keterlibatan pelanggan (customer engagement) 

adalah tentang menjalin hubungan dengan 

pelanggan dan membangun ikatan emosional 

yang kuat antara merek dan pelanggan, yang 

diharapkan ngarah pada loyalitas konsumen 

(Pangriya & Singh, 2021). Keterlibatan dalam 

pemasaran sebuah acara ditentukan oleh 

hubungan antara konten acara, keterlibatan, 

kesesuaian antara acara dan citra merek, dan 

pengalaman peserta terhadap  konten acara 

(Setiawan, et al., 2022). Keterlibatan pengunjung 

terjadi ketika pelanggan berinteraksi dengan 

layanan yang sudah ditawarkan atau penyedia 

layanan suatu merek dalam proses kolaboratif, 

membentuk hubungan interaktif mereka dan 

meningkatkan keterlibatan mereka secara 

keseluruhan dengan merek tersebut (Brodie, 

et al., 2011). Penelitian sebelumnya telah 

menunjukkan bahwa keterlibatan pengunjung 

sangat penting untuk keberhasilan dan 

keberlanjutan festival apa pun (Stilgoe, et 

al., 2014). Keterlibatan pengunjung adalah 

konsep penting dalam menciptakan nilai dan 

pengalaman interaktif dalam bisnis. Konsep 

ini membedakan dirinya dari konsep relasional 

lainnya seperti partisipasi dan keterlibatan 

(Pegg & Patterson, 2010). Keterlibatan konsumen  

dalam pemasaran jasa memiliki dampak positif 

terhadap kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas 

serta dapat membangun hubungan yang kuat 

dan langgeng antara pelanggan dan penyedia 

layanan (Rather, 2019).

Perilaku Kokreasi Nilai

Perilaku Kokreasi Nilai (value co-creation 

behavior) adalah proses kolaboratif yang 

melibatkan pelanggan dan penyedia layanan 

selama interaksi langsung (Grönroos, 2012). 

Proses kokreasi nilai dalam kelompok 

konsumen bersama untuk menunjukkan cara 

kerjanya, dan menunjukkan peran kelompok 

konsumen bersama dalam membantu konsumen 

menciptakan nilai bersama (Pongsakornrungsilp, 

et.al., 2011). Konsumen dapat bertindak sebagai 

penyedia dan penerima manfaat dalam proses 

penciptaan nilai bersama, dan bahwa kelompok 

konsumen bersama tidak hanya sebagai kurator 

merek (Cova & Dalli, 2009; Leigh et al., 2006), 

tetapi juga sebagai sumber nilai atau platform 

bagi konsumen untuk menciptakan nilai 

bersama (Pongsakornrungsilp, et.al., 2011). 

Kokreasi merupakan proses menciptakan 

nilai melalui interaksi di berbagai tempat 

terjadinya kegiatan tersebut, yang melibatkan 

berbagai keterlibatan dan penataan organisasi 

(Ramaswamy & Ozcan, 2018). Nilai kokreasi 

yang dibuat bersama antara pemberi layanan 

dan pengunjung yang dapat diandalkan yang 

tentunya valid berfungsi sebagai alat yang 

ampuh untuk mengukur kebermaknaan, 

kontribusi, kolaborasi, pengakuan, dan respons 

emosional (Busser & Shulga, 2018). Kokreasi 

dalam bidang seni telah terbukti memiliki efek 

positif pada tingkat keterlibatan yang dialami 

oleh penonton, ini dicapai dengan bekerja 

bersama untuk menghasilkan dan memberikan 

makna dari pengalaman artistik (Wang, et.al., 

2021). Kokreasi memberikan dampak pada 

kepuasan pengunjung yang datang ke sebuah 

pertunjukkan musik (Tuguinay, et.a., 2022). 

Dengan kokreasi nilai yang baik akan menjadi 

salah satu indikator kepuasan konsumen 

sehingga pengunjung akan cenderung kembali 

lagi untuk  membeli  tiket  pertunjukkan  yang 

sudah dibeli di tahun yang akan datang (Tran, 

et.al., 2022).

Pengalaman Pengunjung

Pengunjung merupakan seorang yang dapat 

mengakses atau mengunjungi sebuah tempat 

atau berbagai macam situs yang diakses 

seperti tempat museum atau situs web (Eweida, 

et.al., 2024). Sebuah individu atau kelompok 

yang mengunjungi tempat untuk melakukan 

interaksi, belajar, dan mencari pengalaman di 

sebuah tempat yang dikunjungi  dalam  bentuk  

berpartisipasi (Shen, et.al., 2022). Pengalaman 

merupakan sebuah hal yang dilakukan individu 
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atau kelompok baik dalam bentuk interaksi, 

emosional, fisik, dan spiritual pada suatu hal 

yang lihat dan rasakan (Wong, et.al., 2024). 

Pengalaman mencakup pada pikiran yang 

ditimbulkan dan menghasilkan pengalaman 

yang baru dari hasil pemikiran, emosional, 

partisipasi, yang  dialami (Wang, et.al., 2021). 

Individu atau kelompok yang datang ke 

sebuah tempat atau situs dimana pengunjung 

dapat merasakan pengalaman berinteraksi 

secara langsung kepada sebuah tempat atau 

situs yang dikunjungi (Wong, et.al., 2024). 

Pengunjung yang datang yang melibatkan 

hubungan interaksi secara emosional ataupun 

menimbulkan pemikiran yang baru terhadap 

tempat yang dikunjungi serta dapat mengakses 

disebut pengalaman pengunjung (Visitor 

Experience) (Leask & Barron, 2021).

Intensi Membeli Ulang

Intensi membeli merupakan keinginan 

seseorang untuk membeli barang atau jasa. 

Hal ini merupakan faktor penting yang dapat 

menentukan keberhasilan atau kegagalan sebuah 

bisnis (Gelbrich, et.al., 2023). Intensi membeli 

ulang (Repurchase Intention) mencerminkan 

sikap positif terhadap layanan jasa jangka 

pendek, yang dipengaruhi oleh persepsi nilai, 

keaslian, dan kepercayaan pada merek (Braje, 

et al., 2021). Dalam seni pertunjukan sebagian 

besar intensi membeli kembali didasarkan 

pada kepuasan yang dimediasi oleh nilai yang 

dirasakan, dengan kualitas layanan inti, emosi 

penilaian, dan kualitas pelayanan periferal yang 

memengaruhi nilai yang dirasakan untuk waktu 

dan uang (Hume & Mort, 2010). Intensi untuk 

mengunjungi kembali sebuah festival musik 

dipengaruhi oleh karakteristik sosiodemografi, 

pengalaman masa lalu, faktor penarik (atribut 

festival), dan tingkat kepuasan (Borges, et al., 

2020). Sebuah pertunjukkan musik harus 

memperhatikan nilai yang mereka berikan 

sepadan atau tidak dengan harga tiket yang 

sudah ditawarkan kepada pengunjung (Lei, et.al., 

2022). Hal tersebut menjadikan faktor pengaruh 

untuk konsumen melakukan intensi membeli 

ulang pada sebuah pertunjukkan musik (Zhan, 

et.al., 2017). Dengan adanya niat beli konsumen 

yang tinggi makan akan memberikan dampak 

positif terhadap meningkatnya  penjualan  tiket  

dan  citra merek pertunjukkan yang sudah 

diberikan (Lin, et.al., 2021).

Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) merupakan informasi 

yang disebarkan dari individu ke individu untuk 

memberikan informasi mengenai pengalaman 

mereka dalam suatu yang mereka alami 

(Pollack, 2017). WOM menjadi salah satu strategi 

pemasaran yang efektif dalam memberikan   

ulasan, pengalaman, dan perasaan yang dialami 

orang individu yang kemudian disebar kepada 

individu lainnya sehingga berbentuk dalam 

rekomendasi dari sebuah individu dalam 

sebuah barang yang sudah dikonsumsi bisa 

dalam bentuk barang ataupun jasa (Wang, et al., 

2021). Electronic word of mouth (eWOM) adalah 

metode periklanan gratis yang dipicu oleh 

pengalaman klien yang melebihi ekspektasi 

dan ini telah meningkat penggunaannya karena 

adopsi teknologi yang cepat dan pandemi 

Covid-19, menyoroti pentingnya dan  dampaknya  

(Thirusanku & Kumar, 2023). Ada beberapa 

faktor penting mengapa Word of Mouth (WOM) 

menjadi penting dalam sebuah pemasaran 

sebuah pertunjukkan musik. Word of Mouth 

(WOM) dapat meningkatkan antusiasme dan 

daya tarik terhadap sebuah pertunjukkan musik 

(Badar & Waheed, 2022). Disaat konsumen 

mendengarkan rekomendasi yang baik atau 

positif akan meningkatkan daya tarik untuk 

datang di sebuah pertunjukkan musik sehingga 

konsumen memiliki ekspektasi yang tinggi 

(Badar & Waheed, 2022).

Pengembangan Hipotesis

Visitor Engagement dan Value Co-creation

Behavior

Keterlibatan pengunjung merupakan peran 

penting dalam kokreasi nilai ketika pelanggan 
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berinteraksi dengan produk atau layanan 

merek (Marvi, et al., 2023). Berdasarkan survei 

terhadap 501 pelanggan, ditemukan bahwa 

inovasi dan keterlibatan pelanggan   memiliki   

hubungan   positif dengan perilaku penciptaan 

nilai, di mana keterlibatan pelanggan 

berperan sebagai mediator (Yen, et al., 2020). 

Perusahaan dari negara berkembang yang 

berperan dalam ekosistem aliansi standar 

teknologi multinasional dapat menciptakan 

nilai melalui keterlibatan aktor dan berinteraksi 

dengan sumber daya (Qing Zhou et al., 2022).  

Salah satunya dalam industri perhotelan dan 

pariwisata, keterlibatan pelanggan yang bersifat 

positif maupun negatif dapat mendorong atau 

menghalangi interaksi pengunjung, yang pada 

akhirnya berkontribusi pada kokreasi atau 

penghancuran nilai (Nangpiire, 2021). Hal 

yang serupa juga terjadi dalam industri medis, 

di mana keterlibatan dialogis dalam interaksi 

perawatan kesehatan dapat meningkatkan 

penciptaan dan penghancuran nilai (Keeling, et 

al., 2020). Lebih lanjut, keterlibatan konsumen 

memiliki kaitan positif dengan loyalitas 

dan kepuasan merek, yang pada akhirnya 

mendorong perilaku kokreasi nilai (Nadeem, et 

al., 2021). Berdasarkan uraian tersebut, kami 

mengajukan hipotesis pertama sebagai berikut:

H1: Ada pengaruh keterlibatan pengunjung 

terhadap perilaku kokreasi nilai pengunjung 

pertunjukan musik.

Visitor Engagement dan Visitor Experience 

Keterlibatan pengunjung dalam acara musik 

memainkan peran penting dalam membentuk 

pengalaman, keterlibatan sebagai elemen yang 

penting dalam menciptakan pengalaman yang 

berkesan. Keterlibatan pengunjung pada acara 

tidak hanya berdampak saat berlangsung, 

tetapi juga secara signifikan meningkatkan 

loyalitas, kepuasan merek, dan penciptaan 

nilai bersama, diperkuat oleh nilai pengalaman 

yang positif (Nadeem, et al., 2021). Di luar 

industri hiburan, seperti di bidang kesehatan, 

keterlibatan konsumen telah menunjukkan 

kemampuannya dalam meningkatkan relevansi 

dan efektivitas layanan dan kebijakan (Wiles, et 

al., 2022). Dalam ranah acara online, komunikasi 

yang efektif dan interaksi konsumen-ke-

konsumen memperkuat pengalaman online, 

menggarisbawahi pentingnya keterlibatan 

dalam pengaturan virtual (Kharouf, et al., 2020). 

Menariknya, penelitian mengungkapkan bahwa 

keterlibatan pengunjung lebih dalam di festival 

musik dibandingkan dengan acara olahraga, 

sementara keterlibatan kognitif menunjukkan 

signifikansi pada festival musik, tetapi tidak 

pada acara olahraga (Oklevik, et al., 2021). Dalam 

konser musik virtual, fasilitasi teknologi dalam 

interaksi dan suasana berkontribusi secara 

signifikan untuk meningkatkan pengalaman 

secara keseluruhan dan membangkitkan emosi 

positif (Lei, et al., 2022). Berdasarkan uraian di 

atas, kami mengajukan hipotesis kedua sebagai 

berikut:

H2: Ada pengaruh keterlibatan pengunjung 

terhadap pengalaman pengunjung pertunjukkan 

musik.

Value Co-creation Behavior dan Visitor

Experience

Beberapa penelitian menunjukkan dampak 

positif dari nilai kokreasi terhadap Pengalaman. 

Penelitian di bidang pariwisata telah 

menunjukkan bahwa partisipasi wisatawan 

dan keterlibatan aktif karyawan berperan 

sebagai pendorong kepuasan yang signifikan, 

terutama ketika mempertimbangkan interaksi 

antara sudut pandang pengalaman dan faktor 

internal seperti nilai dan sikap yang dirasakan 

(Meng & Cui, 2020). Demikian pula, di bidang 

pendidikan, penelitian telah menjelaskan peran 

penting keterlibatan siswa dalam menciptakan 

nilai bersama, sehingga memperkaya 

pengalaman universitas secara keseluruhan dan 

meningkatkan tingkat kepuasan di antara siswa 

(Xie, et al., 2020). Meluas melampaui konteks 

tradisional, ranah digital juga menunjukkan 
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dampak dari penciptaan nilai pada pengalaman. 

Khususnya, interaksi online di antara para 

wisatawan telah ditemukan memberikan 

pengaruh yang besar terhadap nilai yang 

dirasakan dari pengalaman, terutama ketika 

perilaku altruistik ikut berperan (Nguyen, et 

al. 2021). Selain itu, dalam komunitas merek 

virtual, inisiatif penciptaan nilai telah diamati 

berkontribusi positif terhadap pengalaman 

pengunjung dengan menawarkan berbagai 

manfaat, mulai dari kesenangan hedonis hingga 

hubungan sosial dan perasaan pencapaian 

pribadi (Zhang, et al., 2022). Dengan adanya 

temuan dari berbagai sisi ini, masuk akal 

untuk mendalilkan bahwa keterlibatan 

pengunjung berfungsi sebagai katalisator untuk 

meningkatkan pengalaman pengunjung secara 

keseluruhan (Chen, et al., 2021). Berdasarkan 

uraian di atas, kami mengajukan hipotesis 

ketiga sebagai berikut: 

H3: Ada pengaruh perilaku kokreasi nilai 

terhadap pengalaman pengunjung pertunjukkan 

musik.

Visitor Engagement dan Word of Mouth 

Keterlibatan pengunjung telah muncul sebagai 

faktor penting dalam membentuk Word of  Mouth  

(WOM),  sebagaimana dibuktikan oleh berbagai 

penelitian yang diterbitkan dalam jurnal 

akademis. Di kalangan wisatawan heritage, 

fenomena ini sangat terasa,  dengan  keterlibatan  

yang secara langsung memperkuat niat promosi 

WOM secara elektronik, yang sering kali 

difasilitasi oleh penciptaan pengalaman wisata 

yang berkesan (Rasoolimanesh, et al., 2021). 

Selain itu, ranah media sosial memperkuat 

dampak keterlibatan pelanggan terhadap WOM, 

dengan platform yang berfungsi sebagai tempat 

yang tepat untuk penyebaran pesan yang 

didorong oleh kepuasan dan memberikan emosi 

positif (Santini, et al., 2020). Demikian pula, 

dalam pengaturan  ritel,  keterlibatan  komunitas 

telah ditemukan untuk menumbuhkan 

kepercayaan dan komitmen di antara para 

pelanggan, sehingga menumbuhkan lingkungan 

yang baik untuk WOM yang positif (Lund, et 

al., 2021). Terlibat dengan halaman penggemar 

merek akan menumbuhkan rasa memiliki 

dan loyalitas dalam komunitas online, yang 

menghasilkan peningkatan dukungan WOM 

dan peluang pembelian berulang yang lebih 

tinggi (Chen & Tsai, 2020). Selain itu, interaksi 

antara keterlibatan pengguna dan tindakan 

perusahaan menggarisbawahi hubungan yang 

rumit antara strategi keterlibatan dan metrik 

kinerja, dengan keterlibatan yang berfungsi 

sebagai mediator utama dalam membentuk 

perilaku WOM online (Zhang, et al., 2020). 

Berdasarkan uraian di atas, kami mengajukan 

hipotesis keempat sebagai berikut:

H4: Ada pengaruh Keterlibatan pengunjung 

pertunjukkan musik terhadap Word of Mouth.

Visitor Experience dan Word of Mouth 

Keterlibatan pengunjung dapat berdampak 

positif pada promosi dari WOM, seperti yang 

ditunjukkan oleh beberapa penelitian. Karyawan  

lebih  cenderung  memberikan referensi  dari  

WOM  setelah  mengalami momen yang tepat 

di tempat kerja, yang menunjukkan bahwa 

keterlibatan positif mereka dapat meningkatkan 

reputasi perusahaan melalui dukungan pribadi 

(Fu & Ma, 2022). Demikian pula, pengunjung 

yang menghadiri acara dengan memanjakan 

panca inderanya yang berkelanjutan lebih 

cenderung merekomendasikan merek destinasi, 

yang menunjukkan bahwa pengalaman 

yang imersif dan menarik dapat mendorong 

pemasaran WOM yang positif untuk destinasi 

tersebut (Gómez-Suárez & Yagüe, 2021). Selain 

itu, Memorable Tourism Experiences (MTE) 

secara signifikan meningkatkan kepuasan 

wisatawan, yang memediasi hubungan antara 

MTE dan promosi WOM yang positif serta niat 

untuk berkunjung kembali, yang menyoroti 

pentingnya menciptakan pengalaman 

pengunjung yang berdampak untuk manfaat 

jangka panjang (Gohary, et al., 2020). Evaluasi 
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positif dalam pengalaman estetika dan escapist, 

mendorong promosi WOM dan kemungkinan 

kunjungan ulang, menggarisbawahi peran 

keterlibatan awal dalam membentuk persepsi 

dan rekomendasi pengunjung (Jiang & Chen, 

2019). Selain itu, pengalaman yang mengalir di 

acara musik, di mana pengunjung menikmati 

diri mereka sendiri, secara signifikan 

mempengaruhi ingatan dan niat perilaku 

mereka di masa depan, sehingga memperkuat 

potensi promosi dari mulut ke mulut (Ding & 

Hung, 2021). Berdasarkan uraian di atas, kami 

mengajukan hipotesis kelima sebagai berikut:

H5: Ada pengaruh pengalaman pengunjung 

pertunjukkan musik terhadap Word of Mouth. 

Value Co-creation dan Word of Mouth Terdapat 

bukti dari jurnal akademis yang menunjukkan 

bahwa perilaku kokreasi nilai berdampak 

positif terhadap WOM. Dalam bidang   

pemasaran pendidikan tinggi, penelitian   

telah   menunjukkan bahwa perilaku kokreasi 

mahasiswa tidak hanya secara signifikan 

meningkatkan kepuasan mahasiswa dan citra 

universitas, tetapi juga menghasilkan promosi 

WOM yang positif di antara mahasiswa dan    

pemangku kepentingan (Nguyen, etal., 2021). 

Selain itu,  perilaku  kokreasi  bertindak  sebagai 

mediator,    memperkuat    efek    dari kustomisasi, 

interaksi pribadi, dan promosi WOM secara 

elektronik terhadap keaslian merek yang    

dirasakan, sehingga memperkuat  kepercayaan  

dan  loyalitas konsumen  (Hasan,  et al., 2022). 

Dalam konteks  spesifik  industri  pengumpulan 

sampah di Ghana, kokreasi nilai pelanggan telah 

ditemukan secara positif memediasi hubungan 

antara sumber daya pelanggan dan promosi 

WOM secara elektronik, peran pentingnya 

dalam mendorong keterlibatan dan advokasi 

masyarakat (Frempong, et al., 2020). Selain itu, 

iklan media sosial yang memberikan hiburan, 

daya tarik estetika, interaktivitas, dan tren 

telah terbukti secara signifikan meningkatkan 

perilaku kokreasi nilai konsumen dan niat 

pembelian, yang mengindikasikan hubungan 

langsung antara praktik pemasaran yang 

menarik dan perilaku konsumen (Hussain, et 

al., 2022). Partisipasi aktif konsumen dalam 

merancang bersama pengalaman rekreasi, 

ditambah dengan dukungan rekan kerja dari 

penyedia layanan, juga dapat menstimulasi 

promosi WOM, yang secara positif berdampak 

pada kesejahteraan  dan  kepuasan  konsumen 

secara keseluruhan (Taheri, et al., 2021). 

Berdasarkan uraian di atas, kami mengajukan 

hipotesis keenam sebagai berikut:

H6: Ada pengaruh perilaku Kokreasi nilai 

terhadap Word of Mouth.

Visitor  Engagement  dan  Repurchase

Intention

Keterlibatan pengunjung dapat berdampak 

positif pada niat pembelian ulang, sebagaimana 

dibuktikan oleh banyak jurnal yang 

menunjukkan hubungan yang signifikan 

antara keduanya. Misalnya, keterlibatan dalam 

event memediasi sepenuhnya hubungan antara 

keterlibatan merek pelanggan dan loyalitas 

merek, menyoroti bagaimana pengalaman 

interaktif dapat memperdalam komitmen 

pelanggan (Altschwager, et al., 2022). Selain 

itu, keterlibatan melalui aplikasi seluler tidak 

hanya meningkatkan interaksi pelanggan 

tetapi juga secara signifikan meningkatkan 

ekuitas pelanggan, yang juga meningkatkan 

kemungkinan pembelian ulang di antara 

pelanggan yang sudah ada (Ho & Chung, 2020). 

Dukungan sosial dan faktor komunitas  juga  

sangat  penting  mereka secara signifikan 

mempengaruhi keterlibatan pelanggan di 

situs web perdagangan sosial, sehingga 

dapat memprediksi dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan (Molinillo, et al., 2020). 

Selain itu, interaksi antara konsumen dan 

antara konsumen dengan merek merupakan 

pendorong penting dari keterlibatan konsumen 

dengan merek. Keterlibatan kognitif mengarah 

pada perilaku pencarian yang berkelanjutan, 
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sementara keterlibatan emosional dan perilaku 

merupakan prediktor kuat dari niat pembelian 

ulang (Cheung, 2021). Selain itu, kepercayaan 

dan kepuasan terhadap merek memainkan 

peran penting dalam meningkatkan keterlibatan 

pelanggan. Merek yang mengekspresikan 

diri, khususnya, memiliki dampak yang 

besar pada pemrosesan dan aktivasi kognitif, 

yang mempengaruhi penginjilan merek dan 

meningkatkan kemungkinan pembelian ulang 

(Nyadzayo, et al., 2020). Berdasarkan uraian 

di atas, kami mengajukan hipotesis ketujuh 

sebagai berikut:

H7: Ada pengaruh keterlibatan pengunjung 

pertunjukkan musik terhadap intensi membeli 

ulang tiket pertunjukkan musik.

Visitor Experience dan Repurchase intention

Sejumlah penelitian telah menunjukkan 

bahwa pengalaman pengunjung yang positif 

secara langsung mempengaruhi kemungkinan 

pembelian ulang. Misalnya, dalam konteks 

Airbnb, kenikmatan yang dirasakan dan 

keaslian pengalaman merupakan faktor 

penting yang mendorong tamu untuk memilih 

layanan ini lagi di masa mendatang (SO, et al., 

2020). Konsep ini meluas ke pasar biji-bijian 

organik, di mana pengalaman positif di masa 

lalu dan kesadaran akan kesehatan yang tinggi 

meningkatkan sikap konsumen dan kemudian 

niat mereka untuk membeli kembali (Thanki, et 

al., 2022). Selain itu, peran pengalaman merek 

tidak dapat diabaikan; pengalaman kognitif 

dengan sebuah merek menumbuhkan hubungan 

emosional yang kuat, yang berkaitan erat dengan 

peningkatan loyalitas merek dan kemungkinan 

pembelian ulang yang lebih tinggi (Ding, et al., 

2022). Dalam hal acara seperti festival musik, 

faktor-faktor seperti pengalaman menyenangkan 

sebelumnya, warisan kota, atribut festival, dan 

kepuasan secara keseluruhan secara signifikan 

mendorong pengunjung untuk kembali (Borges, 

et al., 2020). Selain itu, meskipun pengalaman 

yang memuaskan dapat meningkatkan niat 

untuk membeli kembali, impulsif dapat 

berdampak negatif terhadap kemungkinan ini 

(Chopdar & Balakrishnan, 2020). Berdasarkan 

uraian di atas, kami mengajukan hipotesis 

kedelapan sebagai berikut:

H8: Ada pengaruh pengalaman pengunjung 

pertunjukkan musik terhadap intensi membeli 

ulang tiket pertunjukkan musik.

Value   Co-creation   dan   Repurchase

Intention

Penelitian menunjukkan bahwa Perilaku 

Kokreasi Nilai berdampak positif terhadap 

Niat Membeli Ulang. Sebagai contoh, dalam 

konteks hotel ramah lingkungan, kokreasi nilai 

secara signifikan meningkatkan kepercayaan, 

kepuasan, dan loyalitas tamu, dengan loyalitas 

pelanggan yang sangat terkait dengan 

kepercayaan dan kepuasan, sehingga mendorong 

kunjungan ulang (Moise, et al., 2020). Selain itu, 

berbagai dimensi kokreasi nilai, seperti nilai 

hedonis, penyegaran, dan harga, telah terbukti 

secara substansial mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, yang kemudian berdampak pada 

loyalitas pelanggan, memperkuat niat untuk 

membeli kembali (Mursid & Wu, 2021). 

Dalam industri perhotelan secara lebih luas, 

kokreasi nilai memainkan peran penting dalam  

membentuk  kepuasan  pelanggan, yang pada 

gilirannya menghasilkan efek positif langsung 

dan tidak langsung terhadap loyalitas, yang 

menyoroti pentingnya keterlibatan pelanggan 

dalam pengalaman layanan  (Bordian  &  Gil-

Saura,  2021). Selain itu, di sektor e-commerce, 

kokreasi nilai yang didorong oleh e-engagement 

yang positif secara signifikan meningkatkan 

niat membeli ulang di antara konsumen, yang 

menggambarkan dampak pengalaman online 

yang interaktif dan memuaskan terhadap 

retensi  pelanggan  (Jebarajakirthy,  et  al., 

2022). Selain itu, memahami kokreasi nilai 

dalam pengaturan acara sangat penting, 

karena secara signifikan berdampak pada niat 

membeli ulang di antara audiens dan pemangku 
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kepentingan, menunjukkan bahwa pengalaman 

yang menarik dan diciptakan bersama dapat 

mendorong partisipasi di masa depan (Azara, 

et al., 2021). Berdasarkan uraian di atas, kami 

mengajukan hipotesis terakhir sebagai berikut:

H9: Ada pengaruh perilaku Kokreasi nilai 

pertunjukkan musik terhadap intensi membeli 

ulang tiket pertunjukkan musik.

METODE

Jenis dan Rancangan Penelitian

Penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai 

penggunaan metodologi terstruktur, termasuk 

survei, eksperimen, dan analisis statistik,  untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data secara 

sistematis (Bošnjak, et al., 2021). Pendekatan 

ini berfokus pada pengukuran objektif dan 

melibatkan analisis statistik, matematis, atau 

komputasi dari informasi yang dikumpulkan 

melalui berbagai alat seperti jajak pendapat, 

kuesioner, dan survei, yang  sering digunakan 

untuk menguji hipotesis yang berasal dari teori 

yang sudah ada sebelumnya dan membutuhkan 

jumlah sampel yang besar untuk memastikan 

bahwa temuan dapat digeneralisasi ke populasi 

yang lebih luas (Tiwasing, et al., 2023). Kelebihan 

dari penelitian kuantitatif sangat besar. Dengan 

mengandalkan data numerik dan analisis  

statistik,  penelitian  ini menghasilkan hasil yang 

objektif dan dapat diandalkan, meminimalkan 

potensi bias peneliti (Bošnjak, et al., 2021). 

Penggunaan ukuran sampel yang besar dan 

teknik terstruktur meningkatkan kemampuan 

untuk menggeneralisasi temuan ke populasi 

yang lebih  besar,  sehingga meningkatkan 

penerapan hasil dalam konteks dunia nyata 

sambil memberikan pengukuran yang tepat 

dan akurat yang penting untuk pengujian 

hipotesis dan validasi teori, dan penggunaan 

perangkat lunak statistik memfasilitasi analisis 

data  yang efisien, yang memungkinkan para 

peneliti untuk dengan cepat memproses dan 

menginterpretasikan kumpulan data yang besar 

(Tiwasing, et al., 2023). Selain itu, pendekatan 

terstruktur dari penelitian kuantitatif  

memungkinkan penelitian direplikasi oleh 

peneliti lain, yang meningkatkan transparansi 

dan kredibilitas temuan (Wennberg & Anderson, 

2020). Penelitian ini menggunakan jenis 

riset deskriptif dan desain riset survei. Riset 

deskriptif secara sistematis menggambarkan 

Gambar 1. Model Konseptual yang Digunakan
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populasi, situasi, atau fenomena, menjawab 

pertanyaan siapa, apa, di mana, kapan, dan 

bagaimana (Brunner, et al., 2022). Desain riset 

survei, metode kuantitatif yang melibatkan   

banyak pertanyaan, mengumpulkan data 

tentang sikap dan perilaku pada kelompok 

besar (Braun et al.).

Metode pengumpulan Data

Pengumpulan data yang dilakukan melalui 

distribusi kuesioner kepada responden yang 

akan kami teliti sebagai sampel. Kuesioner 

adalah alat untuk mengumpulkan data. 

Langkah-langkahnya meliputi mendefinisikan 

persyaratan, mengidentifikasi jenis survei, 

menulis pertanyaan, dan membangun konstruk 

(Taherdoost, 2022). Kuesioner menjadi 

instrumen utama kami dalam analisis data. 

Responden yang kami teliti akan kami spesifikasi 

sebagai konsumen yang sering mengunjungi 

pertunjukkan musik, pecinta serta pendengar 

musik. Kuesioner akan berfokus pada variabel-

variabel yang telah kami tetapkan pada model 

konseptual. Rancangan kuesioner untuk 

penelitian ini tercantum pada lampiran.

Pengembangan Instrumen Penelitian

Pengembangan instrumen kuantitatif 

merupakan tahap krusial dalam penelitian 

untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

sebuah data yang akan kami kelola. Instrumen 

yang kami gunakan harus mampu untuk 

variabel-variabel yang diteliti secara akurat 

dan konsisten. Proses penelitian ini dibutuhkan 

berbagai macam tahapan termasuk perancangan 

kuesioner, validitas konten, dan uji reliabilitas. 

Pengambilan data dilakukan melalui 

penggunaan kuesioner digital menggunakan 

Google Form. Kuesioner ini terdiri dari 

pertanyaan terbuka untuk mengumpulkan 

data singkat tentang profil responden serta 

pertanyaan tertutup menggunakan skala Likert 

1-5. Responden dicari melalui media sosial 

menggunakan grup atau aku fanbase dari 

beberapa musisi, dengan spesifikasi tertentu 

seperti usia, minat, dan wilayah seperti yang 

telah kami lampiran pada sub bab sebelumnya. 

Data akan dianalisis menggunakan perangkat 

lunak SPSS AMOS dan SPSS Statistics untuk 

mempermudah analisis penelitian ini.

Profil Sampel Penelitian

Penyebaran survei kami lakukan dengan 

menargetkan responden yang memiliki 

spesifikasi yang sesuai dengan penelitian 

yang kami lakukan. Dengan spesifikasi yang 

sering menjadi pelaku pengunjung musik 

serta mengetahui dan memiliki wawasan 

luas terhadap sebuah sebuah musik musisi 

Indonesia. Responden didominasi oleh umur 

18-22 tahun dengan sebesar 35,2%, 23-27 

tahun sebesar 23,7% yang lainnya diatas 

umur 27 tahun. eluruh responden didominasi 

oleh perempuan sebesar 60.1% dan laki-laki 

sebesar 39.1%. Seluruh responden didominasi 

melakukan minimal 3 kali untuk mengunjungi 

pertunjukkan musik dalam satu tahun terakhir 

dimana sebanyak 90 orang sudah mengunjungi 

pertunjukkan musik. Berikut merupakan tabel 

dengan item dan persentase dalam proses 

penyaringan responden.

Dapat kami simpulkan dari survei yang 

sudah kami lakukan kepada 313 responden 

yang sudah kami tuju. Dapat dilihat bahwa 

usia didominasi oleh kalangan umur 18-32 

tahun dengan domisili terbesar di Tangerang 

dengan nilai persentase sebesar 27.2%. Dengan 

mayoritas responden kami merupakan lulusan 

tamat SMA dan S1 dengan pekerjaan paling 

besar di karyawan swasta dengan persentase 

50.8% serta pengeluaran yang dikeluarkan 

untuk mengunjungi perhelatan musik dalam 

satu tahun paling besar di 1.000.000 - 2.000.000 

dengan persentase sebesar 16.9%.

HASIL DAN PEMBAHSAN 

Uji Pengukuran Model

Measure of Sampling Adequacy (MSA) dan 

Component Matrix (factor loading) dijadikan 



50

Kajian Branding Indonesia   |   Vol. 7 No. 01 (2025)

sebagai tolak ukur untuk menguji validitas. 

Menurut (Ibem, 2012) suatu konstruk bisa 

dilihat valid apabila dapat memenuhi spesifikasi 

nilai KMO lebih besar dari 0,5 dan nilai loading 

factor lebih besar sama dengan 0,4. MSA harus 

memiliki nilai minimal 0,5 untuk dapat diterima 

dan untuk dianalisis lebih lanjut dan mendalam 

(Aduwo, 2012).

Pengujian MSA dan factor loading untuk seluruh  

variabel  dilakukan  secara terpisah. Hasil tabel 

pada tabel 1 menunjukkan bahwa nilai MSA > 

0,50 sehingga dengan nilai tersebut terbilang 

persyaratan terpenuhi. Dari hasil factor loading 

juga menunjukkan hasil lebih dari 0,5 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa seluruh  pengujian 

validitas ini telah sesuai dengan kriteria yang 

ada.

Berdasarkan hasil yang tertera pada tabel 2, 

dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

Keterlibatan Pengunjung, Perilaku Kokreasi 

Nilai, pengalaman Pengunjung, Intensi Membeli    

Ulang,   dan   Word   of   Mouth memiliki nilai 

diatas 0,7. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

dari hasil uji coba cronbach’s alpha dari setiap 

indikator memiliki nilai lebih besar sama 

0,7 sehingga semua indikator penelitian ini 

dianggap memiliki hasil yang konsisten bila 

dilakukan dengan  pengukuran secara  berulang. 

Menurut  (Njeri,  2024)   penelitian dibilang valid 

dan reliabel disaat hasil nilai cronbach alpha 

yang didapatkan lebih besar sama 0,7. Tabel  

menunjukkan  setiap  indikator memiliki nilai 

diatas 0,7 sehingga semua indikator terbilang 

dari memiliki nilai yang konsisten.

Uji Goodness of Fit

Hasil uji goodness of fit dapat dijelaskan sebagai 

berikut: pertama, indeks CMIN/DF merupakan   

rasio   antara   chi-square   dan degree of freedom, 

yang digunakan untuk mengukur  kecocokan  

model.  Nilai CMIN/DF yang direkomendasikan 

adalah ≤ 5, dan penelitian ini memenuhi kriteria 

tersebut dengan nilai 2.053. Kedua, RMSEA 

atau Root Mean Square Error of Approximation 

adalah indeks yang menunjukkan seberapa 

baik model cocok dengan matriks kovariansi 

Tabel 1. Uji Validitas

No Indikator MSA Factor Loading Keterangan
1. Keterlibatan Pengunjung VE1: 0.694 VE1: 0.838 Valid

VE2: 0.798 VE2: 0.793
VE3: 0.687 VE3: 0.765

2. Perilaku Kokreasi Nilai VCB1: 0.852 VCB1: 0.854 Valid
VCB2: 0.838 VCB2: 0.852
VCB3: 0.848 VCB3: 0.822
VCB4: 0.820 VCB4: 0.807
VCB5: 0.904 VCB5: 0.687
VCB6: 0.826 VCB6: 0.624

3. Pengalaman Pegunjung VEX1: 0.911 VEX1: 0.861 Valid
VEX2: 0.869 VEX2: 0.846
VEX3: 0.842 VEX3: 0.805
VEX4: 0.842 VEX4: 0.797
VEX5: 0.849 VEX5: 0.708

4. Intensi Membeli Ulang RPI1: 0.660 RPI1: 0.852 Valid
RPI2: 0.649 RPI2: 0.852
RPI3: 0.787 RPI3: 0.532

5. Word of Mouth WOM1: 0.847 WOM1: 0.795 Valid
WOM2: 0.763 WOM2: 0.742
WOM3: 0.767 WOM3: 0.708
WOM4: 0.848 WOM4: 0.678
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populasi (Byrne, 1998). Nilai RMSEA yang 

dianggap dapat diterima dan menunjukkan 

model yang baik adalah ≤ 0.08; penelitian ini 

memenuhi kriteria tersebut dengan nilai 0.058. 

Ketiga, CFI atau Comparative Fit Index adalah 

indeks yang mempertimbangkan ukuran 

sampel berkualitas baik (Byrne, 1998). Nilai 

CFI yang diterima sebagai indikator kecocokan 

model adalah ≥ 0.9, penelitian ini memenuhi   

kriteria   tersebut   dengan nilai 0.946. Keempat, 

GFI dan AGFI yang dapat diterima adalah ≥ 0.9, 

penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai 

GFI= 0.899. Namun, nilai AGFI masih sedikit 

kurang memenuhi   karena   hasil   nilainya   

sebesar 0.870.

Uji Model Struktural

Melalui sembilan hipotesis yang diuji, hasil 

menunjukkan hubungan antar variabel. 

Keterlibatan  pengunjung   pertunjukkan 

musik berhubungan positif terhadap perilaku 

kokreasi nilai. Keterlibatan pengunjung 

dan perilaku kokreasi nilai berhubungan 

positif terhadap pengalaman pengunjung 

pertunjukkan musik. Keterlibatan pengunjung, 

perilaku kokreasi nilai, dan pengalaman  

pengunjung  pertunjukkan musik berhubungan 

positif terhadap intensi membeli ulang tiket 

pertunjukkan musik. Keterlibatan pengunjung, 

perilaku kokreasi nilai, dan pengalaman      

pengunjung pertunjukkan musik berhubungan 

positif terhadap word of mouth Hasil ini diukur 

berdasarkan validitas hipotesis dengan p-value 

≤ 0,05, yang ditandai dengan simbol ***.

Diskusi dan Pembahasan

Hipotesis pertama pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

keterlibatan pengunjung terhadap perilaku 

kokreasi nilai. Perhitungan SEM menghasilkan 

nilai C.R. sebesar 9.128 yang menunjukkan 

bahwa hipotesis ini diterima. keterlibatan 

pengunjung dalam perhelatan musik dapat 

berpengaruh positif terhadap perilaku kokreasi 

nilai. Nilai P yang dihasilkan yaitu sebesar 

*** sehingga signifikansi pada hipotesis ini 

sangat kuat karena ≤ 0.05. Hipotesis kedua 

pada penelitian ini mengusulkan bahwa adanya 

pengaruh keterlibatan pengunjung terhadap 

pengalaman pengunjung. Perhitungan SEM 

menghasilkan nilai C.R. sebesar 2.787 yang 

menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. 

keterlibatan pengunjung dalam perhelatan 

musik dapat berpengaruh positif terhadap 

pengalaman pengunjung. Nilai P yang dihasilkan 

yaitu sebesar 0.005 sehingga signifikansi pada 

hipotesis ini cukup kuat karena ≤ 0.05.

Tabel 2. Uji Cronhbach’s Alpha

No Indikator Cronbach’ s Alpha Keterangan

1. Keterlibatan Pengunjung 0.909 Dapat diterima
2. Perilaku Kokreasi Nilai 0.849 Dapat diterima
3. Pengalaman Pegunjung 0.903 Dapat diterima
4. Intensi Membeli Ulang 0.885 Dapat diterima
5. Word of Mouth 0.793 Dapat diterima

Tabel 3. Uji Goodness of Fit

Indeks Goodness of Fit Kriteria Nilai Keterangan
CMIN/df ≤ 5 2.053 Memenuhi
RMSEA ≤ 0.08 0.058 Memenuhi
CFI ≥ 0.9 0.946 Memenuhi
GFI ≥ 0.9 0.899 Memenuhi
AGFI ≥ 0.9 0.870 Kurang Memenuhi
RMR ≤ 0.08 0.028 Memenuhi
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Hipotesis ketiga pada penelitian ini mengusulkan 

bahwa adanya pengaruh perilaku kokreasi nilai 

terhadap pengalaman pengunjung.  Perhitungan  

SEM menghasilkan nilai C.R. sebesar 3.543 yang 

menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. 

perilaku kokreasi nilai dalam perhelatan musik 

dapat berpengaruh positif terhadap pengalaman 

pengunjung. Nilai P yang dihasilkan yaitu 

sebesar *** sehingga signifikansi pada hipotesis 

ini sangat kuat karena ≤ 0.05.

Hipotesis keempat pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

keterlibatan pengunjung terhadap Word of 

Mouth.   Perhitungan   SEM   menghasilkan nilai 

C.R. sebesar 3.261 yang menunjukkan bahwa 

hipotesis ini diterima. keterlibatan pengunjung 

dalam perhelatan musik dapat berpengaruh 

positif terhadap Word of Mouth. Nilai P yang 

dihasilkan yaitu sebesar 0.001 sehingga   

signifikansi   pada   hipotesis   ini cukup kuat 

karena ≤ 0.05.

Hipotesis kelima pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

pengalaman pengunjung terhadap Word of 

Mouth.   Perhitungan   SEM   menghasilkan 

nilai C.R. sebesar 5.624 yang menunjukkan 

bahwa hipotesis ini diterima. pengalaman 

pengunjung  dalam  perhelatan  musik  dapat 

berpengaruh positif terhadap Word of Mouth. 

Nilai  P  yang  dihasilkan  yaitu  sebesar *** 

sehingga signifikansi pada hipotesis ini sangat 

kuat karena ≤ 0.05.

Hipotesis keenam pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

perilaku kokreasi nilai terhadap Word of Mouth.   

Perhitungan   SEM   menghasilkan nilai C.R. 

sebesar 5.553 yang menunjukkan bahwa 
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hipotesis ini diterima. perilaku kokreasi nilai 

dalam perhelatan musik dapat berpengaruh 

positif terhadap Word of Mouth. Nilai  P  yang  

dihasilkan  yaitu  sebesar *** sehingga 

signifikansi pada hipotesis ini sangat kuat 

karena ≤ 0.05.

Hipotesis ketujuh pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

keterlibatan pengunjung terhadap intensi 

membeli ulang. Perhitungan SEM menghasilkan 

nilai C.R. sebesar 3.520 yang menunjukkan 

bahwa hipotesis ini diterima. keterlibatan 

pengunjung dalam perhelatan musik dapat 

berpengaruh positif terhadap intensi membeli 

ulang. Nilai P yang dihasilkan yaitu sebesar *** 

sehingga signifikansi pada hipotesis ini sangat 

kuat karena ≤ 0.05.

Hipotesis kedelapan pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh 

pengalaman pengunjung terhadap intensi 

membeli ulang. Perhitungan SEM menghasilkan 

nilai C.R. sebesar 5.449 yang menunjukkan 

bahwa hipotesis ini diterima. Pengalaman 

pengunjung dalam perhelatan musik dapat 

berpengaruh positif terhadap intensi membeli 

ulang. Nilai P yang dihasilkan    yaitu    sebesar   

***   sehingga signifikansi  pada  hipotesis  ini  

sangat  kuat karena ≤ 0.05.

Hipotesis kesembilan pada penelitian ini 

mengusulkan bahwa adanya pengaruh perilaku 

kokreasi nilai terhadap intensi membeli 

ulang. Perhitungan SEM menghasilkan nilai 

C.R. sebesar 2.168 yang menunjukkan bahwa 

hipotesis ini diterima. perilaku kokreasi nilai 

dalam perhelatan musik dapat berpengaruh 

positif terhadap intensi membeli ulang. Nilai P 

yang dihasilkan yaitu sebesar 0.030 sehingga 

signifikansi pada hipotesis ini cukup kuat 

karena ≤ 0.05.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Berdasarkan hasil penelitian ini, penyelenggara     

pertunjukkan    musik    di wilayah    Jabodetabek    

disarankan    untuk meningkatkan     keterlibatan     

pengunjung dengan menyediakan lebih 

banyak aktivitas interaktif  selama acara. Data 

menunjukkan bahwa pengunjung memiliki     

tingkat keterlibatan yang tinggi (dengan mean 

VE1 sebesar   4.72)   dan   hal   ini   berkontribusi 

positif   pada   perilaku   kokreasi  nilai  dan 

pengalaman mereka. Untuk itu, langkah-

langkah seperti menawarkan kesempatan 

untuk berpartisipasi dalam sesi tanya jawab   

dengan artis, mengadakan workshop musik, 

atau kompetisi kecil selama pertunjukkan 

dapat diterapkan. Partisipasi  pengunjung yang 

terlihat dalam konsep keterlibatan pengunjung 

dan perilaku kokreasi nilai yang positif     terbukti 

meningkatkan  intensi  membeli  ulang  tiket 

(mean  RPI1  sebesar  4.36)  dan  word  of mouth  

(mean  WOM2  sebesar  4.34).  Oleh karena itu, 

penyelenggara harus fokus pada memberikan 

ruang  bagi pengunjung  untuk berpartisipasi 

aktif dalam acara tersebut berupa keterlibatan 

dan kokreasi nilai. Dengan demikian, tidak 

hanya akan meningkatkan loyalitas pengunjung 

tetapi juga mendorong promosi  dari  mulut  ke 

mulut yang positif.

KESIMPULAN

Setelah analisis, disimpulkan bahwa model 

konseptual dan hipotesis yang diajukan dapat 

diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa  

keterlibatan  pengunjung pertunjukkan musik 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

kokreasi nilai. Semakin tinggi keterlibatan   

pengunjung, semakin aktif mereka dalam 

menciptakan nilai bersama melalui pengalaman 

pertunjukkan. Keterlibatan dan perilaku 

kokreasi nilai juga mempengaruhi pengalaman 

pengunjung secara keseluruhan, yang 

meningkatkan kepuasan dan kenikmatan 

selama pertunjukkan berlangsung. Selain 

itu, pengalaman positif dan partisipatif ini 

mendorong pengunjung  untuk membeli ulang   

tiket dan menyebarkan informasi secara word of 

mouth.
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