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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh kualitas pelayanan dan
customer experience terhadap Word of Mouth
(WOM) melalui kepuasan pelanggan pada pusat
kebugaran FTL Gym. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive
sampling terhadap 120 responden yang merupakan
anggota aktif FTL Gym di wilayah Jabodetabek dan
telah berkunjung minimal tiga kali. Pengumpulan
data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dan
dianalisis menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan dan customer experience
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Namun, kedua variabel
tersebut tidak berpengaruh secara langsung
terhadap WOM. Kepuasan pelanggan terbukti
berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan
dalam hubungan antara customer experience dan
WOM, tetapi tidak untuk kualitas pelayanan. Temuan
ini menegaskan bahwa WOM yang efektif dalam
konteks bisnis kebugaran lebih mungkin terbentuk
melalui kepuasan pelanggan yang tinggi, bukan
semata-mata dari pelayanan atau pengalaman yang
baik. Oleh karena itu, strategi peningkatan WOM
sebaiknya difokuskan pada upaya menciptakan
pelayanan berkualitas yang membangun pengalaman
positif sekaligus menghasilkan kepuasan pelanggan
secara optimal.
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PENDAHULUAN
Bisnis kebugaran berkembang dengan pesat seiring tumbuhnya kesadaran akan kesehatan

dan kebugaran. Ong et al. (2022) menunjukkan bahwa kesadaran akan pentingnya aktivitas fisik
dan dukungan sosial berperan signifikan dalam mendorong individu untuk tetap berolahraga di
pusat kebugaran meskipun ada pembatasan sosial. Apriyanti et al. (2024) menemukan bahwa
meskipun teknologi dapat mengurangi aktivitas fisik, namun dengan pendekatan yang tepat,
teknologi juga dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan kesadaran dan partisipasi dalam aktivitas
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kebugaran. Batrakolius et al. (2024) menyatakan bahwa Fitness menjadi tren baru dengan skala
global dalam pilihan olahraga pasca Covid-19. Penelitian Fitriana dan Darmawan (2021)
mengungkapkan bahwa workout menjadi pilihan olahraga wanita modern. Salah satu sarana
olahraga yang menjadi tujuan utama masyarakat, khususnya di wilayah Jabodetabek, adalah FTL
Gym. FTL Gym adalah pusat kebugaran di Indonesia yang menawarkan berbagai fasilitas dan
kelas untuk mendukung gaya hidup sehat masyarakat. FTL Gym menyediakan kelas grup per
bulan, termasuk Zumba, Yoga, Pilates, Pound, Dance, dan berbagai kelas lainnya, dengan jadwal
fleksibel yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan anggota.

Kualitas pelayanan dalam bisnis kebugaran memiliki peran penting bagi pelanggan dalam
menciptakan pengalaman memuaskan, yang pada akhirnya akan berpengaruh terhadap tingkat
loyalitas. Aprilio et al. (2024) menyatakan bahwa pelanggan yang puas terhadap kualitas
pelayanan memiliki peran penting yang kemudian secara signifikan memengaruhi loyalitas.
Dengan kata lain, pelayanan yang efisiens akan meningkatkan pengalaman positif sehingga
mendorong pelanggan untuk tetap setia dan melakukan kunjungan ulang ke pusat kebugaran
tersebut. kualitas pelayanan yang baik juga dapat dilihat dari kemudahan akses, seperti jadwal
yang fleksibel dan sistem pendaftaran yang efisien, serta interaksi yang ramah dan responsif dari
staf yang memberikan rasa nyaman dan percaya diri. Septiarini (2023) melaporkan bahwa
kualitas pelayanan dan pengalaman layanan memiliki dampak terhadap kepuasan di pusat
kebugaran wanita di Bandung. Dalam industri kebugaran yang kompetitif, kualitas pelayanan
tidak hanya menjadi faktor pembeda tetapi juga merupakan elemen kunci yang memengaruhi
pelanggan untuk memilih dan menggunakan jasa pusat kebugaran tersebut.

Customer Experience telah menjadi elemen kunci dalam industri kebugaran modern, di
mana kepuasan dan loyalitas pelanggan sangat dipengaruhi oleh kualitas interaksi dan lingkungan
pusat kebugaran. Jabbari dan Lamari (2024) menyoroti peran personalisasi, pemasaran digital,
dan manajemen hubungan pelanggan (CRM) dalam meningkatkan customer experience di era
digital. Mereka menekankan bahwa adaptasi terhadap teknologi baru dan perilaku konsumen
yang berubah menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang unggul. Laporan
dari Pei et al. (2020), menyatakan bahwa customer experience memberikan pengaruh pada
kepuasan pelanggan yang merupakan elemen krusial dalam strategi bisnis yang berkelanjutan.
Dengan memahami dan mengelola pengalaman pelanggan secara efektif, industri kebugaran
dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Kepuasan Pelanggan merupakan faktor penentu dalam mempertahankan daya saing bisnis
jasa, khususnya dalam industri kebugaran yang kian berkembang pesat. Pusat kebugaran tidak
hanya dituntut untuk menyediakan fasilitas yang lengkap, tetapi juga pengalaman layanan yang
mampu memenuhi ekspektasi pelanggan. Kepuasan yang tinggi tidak hanya mencerminkan
keberhasilan dalam pelayanan, tetapi juga menjadi penentu loyalitas pelanggan serta
keberlangsungan bisnis dalam jangka panjang. Menurut Eskiler dan Safak (2022), interaksi antara
pelanggan dan karyawan yang menunjukka pelayanan yang baik, serta interaksi antar pelanggan
berkontribusi secara signifikan terhadap kualitas pengalaman pelanggan. Pengalaman yang
positif ini kemudian mendorong terciptanya kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya membentuk
loyalitas terhadap pusat kebugaran. Kepuasan yang tinggi akan mendorong pelanggan untuk
merekomendasikan layanan kepada orang lain, sehingga dapat memperkuat citra dan mendukung
pertumbuhan bisnis.

Word of Mouth (WOM) telah menjadi salah satu pemasaran paling efektif untuk industri
kebugaran. Sebagai bentuk komunikasi informal antar konsumen, WOM memiliki peran penting
dalam membentuk persepsi, meningkatkan loyalitas, dan memengaruhi keputusan pembelian
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pelanggan. Putri et al. (2024) menyatakan bahwa masyarakat lebih cenderung mengikuti saran
dan rekomendasi dari orang-orang terdekat atau komunitas mereka dalam menjaga kesehatan,
dibandingkan dengan informasi dari media massa. Gálvez-Ruiz et al. (2023), studi ini
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan sangat memengaruhi
kepuasan, kemudian dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan mendorong WOM positif.
Oleh karena itu, dalam konteks industri kebugaran, WOM tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi yang andal, tetapi juga sebagai hasil dari pengalaman pelanggan yang memuaskan, yang
pada akhirnya memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penyedia layanan.

Di tengah pertumbuhan bisnis kebugaran yang pesat, pusat kebugaran seperti FTL Gym
dituntut untuk memberikan pelayanan terbaik, tetapi juga menciptakan pengalaman berkesan bagi
pelanggan agar mampu bersaing di pasar yang kompetitif. Kualitas pelayanan dan customer
experience diyakini dapat membentuk kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan mendorong
pelanggan untuk merekomendasikan layanan melalui WOM. WOM menjadi strategi pemasaran
yang sangat berpengaruh, terutama di industri jasa seperti kebugaran, di mana rekomendasi
pribadi sering kali lebih dipercaya dibandingkan promosi formal. Namun demikian, masih
terdapat celah penelitian terkait bagaimana kualitas pelayanan dan pengalaman pelanggan secara
tidak langsung memengaruhi WOM melalui kepuasan pelanggan. Belum banyak studi yang
secara komprehensif mengkaji mekanisme hubungan tersebut dalam konteks bisnis kebugaran.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam bagaimana kualitas pelayanan
dan customer experience berpengaruh terhadap Word of Mouth (WOM) melalui kepuasan
pelanggan pada bisnis kebugaran FTL Gym. Secara khusus, penelitian ini ingin mengetahui
sejauh mana kualitas pelayanan dan pengalaman pelanggan mampu membentuk kepuasan
pelanggan, yang selanjutnya mendorong mereka untuk menyampaikan rekomendasi atau ulasan
positif secara sukarela kepada orang lain. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk
menganalisis peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh
kualitas pelayanan dan customer experience terhadap WOM. Melalui pendekatan ini, diharapkan
penelitian dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang
mendorong terbentuknya WOM dalam konteks bisnis kebugaran, khususnya di FTL Gym.

LANDASAN TEORI
KUALITAS PELAYANAN

Kualitas pelayanan mengacu pada sejauh mana layanan yang disediakan memenuhi atau
melampaui ekspektasi pelanggan (Parasuraman et al., 1985). Memberikan layanan berkualitas
berarti memenuhi harapan pelanggan secara konsisten. Menurut Chandra et al., (2020) konsep
kualitas layanan sejatinya bersifat relatif karena sangat dipengaruhi oleh sudut pandang yang
digunakan dalam menilai karakteristik atau spesifikasi tertentu. Secara umum, kualitas layanan
dapat dilihat dari tiga orientasi utama yang harus selaras satu sama lain, yaitu: persepsi dari
pelanggan, karakteristik produk atau jasa yang ditawarkan, serta mekanisme atau proses
penyampaian layanan tersebut. Grönroos (1984), mengembangkan konsep kualitas teknis dan
kualitas fungsional. Kualitas teknis berkaitan dengan apa yang diterima pelanggan (misalnya:
latihan dan program latihan), sedangkan kualitas fungsional berkaitan dengan bagaimana layanan
tersebut diberikan (misalnya: interaksi antara pelanggan dengan staff atau pelatih). Dalam hal ini,
meskipun hasil akhir layanan baik, jika proses layanan buruk, pelanggan tetap merasa tidak puas.
Kamakaru et al. (2002) melaporkan jika persepsi pelanggan positif atau terhadap pelayanan
petugas dan fasilitas, semakin besar juga niat untuk merekomendasikan ke orang lain.

Dalam konteks ini, WOM terbentuk karena pelanggan puas terhadap pelayan yang telah
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diterimanya (Hennig-Thurau et al., 2002). Parasuraman et al. (1988) membagi indikator kualitas
pelayanan menjadii lima, yaitu reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap), assurance
(jaminan), empathy (empati), dan tangibles (bukti fisik). Yum dan Yoo (2023) menyatakan
bahwa kualitas layanan yang baik signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan. Moliner-Tena
(2023) menyatakan bahwa kualitas pelayanan juga mampu memengaruhi dan mendorong
terjadinya WOM. Selain itu, kepuasan pelanggan mampu menjadi mediator dalam memengaruhi
kualitas pelayanan terhadap WOM (Chowdhury, 2021; Gwinner et al., 1998).
Dengan demikian dapat ditarik hipotesis:
H1: Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan
H2: Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap WOM
H6: Terdapat pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan terhadap WOM melalui kepuasan
pelanggan.

CUSTOMER EXPERIENCE
Customer experience adalah hasil dari interaksi antara organisasi dan pelanggan selama

hubungan mereka berlangsung (Kotler & Keller, 2016). Csikszentmihalyi (1990) menyatakan
bahwa pengalaman yang bermakna bagi pelanggan muncul ketika mereka larut dalam aktivitas
yang menantang namun seimbang dengan kemampuan mereka. Dalam kondisi ini, perhatian
terfokus, rasa waktu memudar, dan kepuasan muncul dari proses itu sendiri, bukan hasil akhir.
Pandangan Hedonis dari Holbrook dan Hirschman (1982) berpendapat bahwa konsumsi tidak
semata didorong oleh logika atau kebutuhan social, rasional, tetapi juga oleh keinginan untuk
mengalami kesenangan, imajinasi, dan keindahan. Pelanggan mencari nilai emosional dan
simbolik yang tercipta dalam proses menggunakan atau berinteraksi dengan suatu produk/jasa.

Schmitt (1999) mengatakan bahwa customer experience harus diciptakan secara strategis
melalui feel, sense, act, relate dan think. Cutomer experience bukan sekedar tentang kepuasan
yang muncul setelah menggunakan produk atau jasa, melainkan serangkaian persepsi yang
terbentuk selama seluruh interaksi pelanggan dengan merek. Pengalaman emosional positif
selama konsumsi berdampak terhadap kepuasan pelanggan dan niat mereka untuk
merekomendasikan produk mereka ke orang lain (Kim et al., 2001). Laporan dari penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa Customer experience memberikan pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan (HA, 2021). Selain itu, Fida et al. (2023) menyatakan dalam penelitiannya bahwa
customer experience secara signifikan memengaruhi terciptanya penyebaran WOM. Purwanto
(2022) mengungkapkan bahwa customer experience berpengaruh terhadap WOM dengan
kepuasan pelanggan sebagai varibel mediasi.
Dengan demikian dapat ditarik hipotesis:
H3: Terdapat pengaruh customer experience terhadap kepuasan pelanggan
H4: Terdapat pengaruh customer experience terhadap WOM
H7: Terdapat pengaruh tidak langsung customer experience terhadap WOM melalui kepuasan
pelanggan

KEPUASAN PELANGGAN
Kepuasan pelanggan tercermin dari tanggapan individu terhadap selisih antara bayangan

awal mengenai manfaat produk dan pengalaman yang dirasakan setelah menggunakan produk
atau jasa (Tse & Wilton, 1988). Menurut Oliver (1980) serta Churchill dan Suprenant (1982)
kepuasan pelanggan merupakan hasil evaluasi terhadap kinerja produk dibandingkan dengan
harapan awal, dimana ketidaksesuaian ekspektasi baik positif maupun negatif berperan penting
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membentuk kepuasan tersebut. Menurut Giese dan Cote (2000) belum ada kesepakatan yang jelas
mengenai apa yang seharusnya menjadi fokus dari kepuasan pelanggan, namun setiap
pengalaman kepuasan pasti memiliki fokus tertentu.

Irawan (2003) menyatakan bahwa tingkat kepuasan pelanggan dapat ditentukan dengan 5
driver, yaitu kualitas produk, kualitas pelayanan, faktor emosional, harga, serta biaya dan
kemudahan untuk mendapatkan produk atau suatu jasa. Kepuasan pelanggan merupakan faktor
kunci dalam membentuk perilaku WOM (Shi et al., 2016). Tingkat kepuasan yang sangat tinggi
atau rendah, kecenderungan konsumen untuk menyebarkan wom justru meningkat. Penelitian
sebelumnya melaporkan bahwa kepuasan mampu mendorong pelanggan untuk menyebarkan
WOM (Melastri & Giantari, 2019; Zhong & Zhong, 2024).
Dengan demikian dapat ditarik hipotesis:
H5: Terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap WOM

Word of Mouth (WOM)
Word of Mouth (WOM) adalah bentuk percakapan terkait produk antar konsumen yang

berpengaruh terhadap penerimaan produk baru, baik secara positif maupun negatif (Arndt, 1967).
Rogers (1983) menjelaskan bahwa kebanyakan orang menilai sebuah inovasi bukan berdasarkan
riset ilmiah dari para ahli, melainkan penilaian subjektif dari orang terdekat yang telah mencoba
inovasi tersebut. Informasi yang dipertukarkan biasanya dianggap kredibel, terutama jika
sumbernya memiliki kesamaan dengan penerima pesan.

Sernovitz (2012), terdapat lima elemen agar promosi WOM menyebar lebih cepat, yaitu
talkers, topics, tools, taking part, dan tracking. Kelima elemen WOM menunjukkan bagaimana
interaksi dan komunikasi konsumen dalam menyebarkan informasi produk dapat terjadi secara
efektif. Dalam konteks ini, kualitas pelayanan dan customer experience menjadi faktor penting
yang akan meningkatkan kepuasan pelanggan, selanjutnya dapat memperkuat motivasi pelanggan
untuk menyebarkan WOM positif.

METODE PENELITIAN
Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh individu yang terdaftar sebagai anggota

di FTL Gym, khususnya di wilayah Jabodetabek. Sampel dalam penelitian ini anggota aktif FTL
Gym di wilayah Jabodetabek. Metode kuantitatif ditetapkan peneliti dalam penelitian ini dan
peneliti memilih responden menggunakan teknik purposive sampling, yaitu individu yang
memiliki kriteria berkunjung minimal 3 kali. Sebanyak 120 pelanggan di Sarana Olahraga FTL
Gym menjadi sampel studi ini. Survei diberikan kepada pelanggan pada bulan April hingga Mei
2025 untuk mendistribusikan kuesioner.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran pernyataan-pernyataan yang diukur
berdasarkan indikator variabel menggunakan skala likert 5 poin, yaitu 1 “Sangat Tidak Setuju”
hingga 5 “Sangat Setuju. Data yang diperoleh kemudian dianalisis dengan pendekatan Structural
Equation Modeling (SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Proses analisis
mencakup dua tahap utama, yakni evaluasi model pengukuran yang meliputi uji validitas dan
reliabilitas konstruk, serta evaluasi model struktural untuk mengidentifikasi hubungan langsung
maupun tidak langsung antar variabel dalam model penelitian.
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Gambar 1. Kerangka Berpikir
Sumber: Peneliti (2025)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Tabel 1. Deskripsi Responden
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase

Jenis Kelamin
Laki-laki 48 40,0%
Perempuan 72 60,0%

Usia

15-20 tahun 3 2,5%
21-30 tahun 65 54,2%
31-40 tahun 42 35,0%
41-50 tahun 10 8,3%
>50 tahun 0 0,0%

Pekerjaan

Pegawai Negeri Sipil (PNS) 15 12,5%
Pegawai Swasta 20 16,7%
Wiraswasta 20 16,7%

Pelajar/Mahasiswa 27 22,5%
Lainnya 38 31,7%

Frekuensi
Kunjungan

3 kali 34 28,3%
4-10 kali 47 39,2%
>10 kali 81 67,5%
Sumber: Peneliti (2025)

Sebanyak 120 partisipan yang terlibat dalam penelitian ini menunjukkan keragaman
dalam karakteristik demografisnya. Jika ditinjau dari jenis kelamin, Perempuan adalah responden
terbanyak dengan persentase 60,0%, sedangkan laki-laki mencakup 40,0% dari total responden.
Berdasarkan kelompok usia, responden paling dominan berada pada rentang usia 21 hingga 30
tahun, yaitu sebesar 54,2%. Kelompok usia 31–40 tahun menyusul dengan persentase 35,0%,
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kemudian usia 41–50 tahun sebesar 8,3%, dan yang berada dalam rentang 15–20 tahun sebesar
2,5%. Tidak terdapat responden yang berusia di atas 50 tahun dalam penelitian ini.

Dilihat dari jenis pekerjaan, responden dengan kategori “Lainnya” mendominasi dengan
jumlah 31,7%, diikuti oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 22,5%, pegawai swasta dan wiraswasta
masing-masing 16,7%, serta pegawai negeri sipil (PNS) sebanyak 12,5%. Berdasarkan frekuensi
kunjungan, sebagian besar responden tercatat telah berkunjung lebih dari 10 kali sebanyak 67,5%,
diikuti oleh kunjungan 4–10 kali berjumlah 39,2%, dan untuk yang baru berkunjung sebanyak 3
kali sebanyak 28,3%.

Gambar 2. Model Pengukuran
Sumber: Peneliti (2025)

Merujuk pada visualisasi model pengukuran, seluruh konstruk memiliki tingkat
reliabilitas internal yang tinggi dan konsisten. Nilai loading factor masing-masing indicator lebih
dari 0,70. Temuan ini mengindikasikan bahwa masing-masing indikator secara valid
merepresentasikan konstruk yang dimaksud. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR) pada
setiap konstruk juga tercatat melebihi angka 0,70.

Tabel 2. Evaluasi Model Pengukuran
Variabel Indikator Item Loading

faktor
Reliability AVE

Kualitas
Pelayanan

(X1)

1. Reliability SQ1 0,838

0,911 0,671
2. Responsiveness SQ2 0,813
3. Assurance SQ5 0,815
4. Empathy SQ8 0,819
5. Tangibles SQ10 0,810
Parasuraman et al. (1988)

Customer
Experience

(X2)

1. Sense CE3 0,813

0,910 0,670
2. Feel CE4 0,789
3. Think CE5 0,861
4. Act CE7 0,838
5. Relate CE9 0,790
Schmitt (1999)
1. Kualitas produk K1 0,855
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Kepuasan
Pelanggan

(Y1)
0,952 0,712

2. Kualitas pelayanan K2 0,796
3. Faktor emosional K5 0,872
4. Harga K6 0,863
5. Biaya dan kemudahan K7 0,813

Irawan (2003)
K8 0,875
K9 0,830
K10 0,844

WOM
(Y2)

1. Talkers W1 0,820

0,948 0,645

2. Topics W2 0,717
3. Tools W3 0,833
4. Taking part W4 0,802
5. Tracking W5 0,861

Sernovitz (2012)
W6 0,824
W7 0,821
W8 0,814
W9 0,808
W10 0,718

Sumber; Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 2 menampilkan hasil evaluasi model pengukuran berdasarkan konstruk laten yang
digunakan dalam penelitian ini, yakni konstruk kualitas pelayanan (X1) menunjukkan nilai
loading faktor berkisar antara 0,810 hingga 0,838, yang mengindikasikan bahwa setiap indikator
secara konsisten mampu merepresentasikan dimensi masing-masing. Nilai Composite Reliability
(CR) sebesar 0,911 serta AVE sebesar 0,671 menguatkan bahwa konstruk ini tidak hanya reliabel
tetapi juga memiliki daya ekstraksi varians yang tinggi. Hal ini memperkuat interpretasi bahwa
pelanggan mampu merasakan dimensi-dimensi layanan (reliability, responsiveness, assurance,
empathy, dan tangibles) secara jelas dan seragam.

Konstruk customer experience (X2) juga menunjukkan konsistensi indikator yang baik,
dengan loading faktor tertinggi pada dimensi Think (0,861) dan nilai CR 0,910 serta AVE 0,670.
Ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang dibentuk melalui elemen sensorik,
emosional, dan tindakan, dipersepsi secara utuh oleh responden. Secara interpretatif, hal ini
menunjukkan bahwa customer experience tidak hanya hadir sebagai variabel sekunder,
melainkan menjadi sumber nilai yang mampu memengaruhi persepsi pelanggan secara
menyeluruh.

Konstruk kepuasan pelanggan (Y1), nilai-nilai loading faktor berkisar antara 0,796 hingga
0,875, bahkan dengan 10 item yang digunakan, nilai CR sangat tinggi sebesar 0,952, dan AVE
mencapai 0,712, angka tertinggi di antara konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk ini
sangat stabil dan valid secara internal. Interpretasi dari temuan ini mengarah pada pemahaman
bahwa kepuasan pelanggan merupakan konstruk yang paling kuat secara perseptual dan
kemungkinan besar menjadi variabel mediasi yang penting dalam model struktural.

Konstruk word of mouth (Y2) menunjukkan performa metrik yang sangat baik. Dengan
10 item, nilai CR sebesar 0,948 dan AVE 0,645, menunjukkan bahwa dimensi seperti talkers,
topics, tools, taking part, dan tracking berhasil diukur secara valid. Meskipun beberapa loading
faktor seperti W2 dan W10 mendekati batas bawah (masing-masing 0,717 dan 0,718), secara
keseluruhan, konstruk ini tetap memenuhi standar. Hal ini menunjukkan bahwa penyebaran
informasi dari mulut ke mulut sangat dipengaruhi oleh banyak aspek perilaku pelanggan yang
saling melengkapi.
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Secara keseluruhan, seluruh konstruk menunjukkan validitas konvergen yang terpenuhi,
yang ditunjukkan dengan nilai AVE di atas 0,50, dan nilai CR > 0,90. Interpretasi lebih lanjut
menyiratkan bahwa model ini tidak hanya secara statistik dapat dipercaya, tetapi juga secara
teoritis mencerminkan pemahaman yang komprehensif tentang perilaku pelanggan di konteks
layanan yang diteliti. Instrumen yang digunakan mampu menangkap persepsi dan pengalaman
pelanggan secara akurat, memberikan dasar yang kuat untuk pengujian model struktural
berikutnya.

Tabel 3. Discriminant Validity – Fornell Larcker
Variabel Customer

Experience
Kepuasan
Pelanggan

Kualitas
Pelayanan

WOM

Customer Experience 0,819
Kepuasan Pelanggan 0,792 0,844
Kualitas Pelayanan 0,817 0,785 0,819

WOM 0,729 0,775 0,747 0,803
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 3 menyajikan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker, yang merupakan salah satu pendekatan paling umum untuk menilai sejauh mana suatu
konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lainnya dalam model. Validitas diskriminan yang
baik tercapai apabila nilai akar kuadrat dari AVE (ditampilkan dalam nilai diagonal, tebal) lebih
tinggi daripada nilai korelasi antar konstruk (nilai non-diagonal dalam baris/kolom terkait).

Dari hasil yang ditampilkan, dapat dilihat bahwa nilai diagonal untuk customer
experience (0,819) lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain seperti kepuasan
pelanggan (0,792), kualitas pelayanan (0,817), dan WOM (0,729). Demikian pula untuk kepuasan
pelanggan (0,844) yang menunjukkan nilai lebih besar dibandingkan korelasinya dengan
customer experience (0,792), kualitas pelayanan (0,785), dan WOM (0,775). Konstruk kualitas
pelayanan juga menunjukkan hal serupa dengan nilai akar AVE 0,819 yang lebih tinggi dari
korelasi tertingginya (0,817 terhadap customer experience). WOM, dengan nilai 0,803, juga lebih
tinggi daripada korelasinya terhadap semua konstruk lainnya (tertinggi: 0,775 dengan kepuasan
Pelanggan).

Interpretasi lebih dalam terhadap hasil ini mengindikasikan bahwa keempat konstruk
customer experience, kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan, dan word of mouth memiliki
keunikan konsep yang terjaga dengan baik dalam model. Secara praktis, hasil ini memberi
jaminan bahwa tidak terjadi tumpang tindih (redundansi) antar konstruk, sehingga setiap variabel
dapat dianalisis secara independen dalam pengujian model struktural. Dengan demikian, asumsi
tentang diferensiasi konstruk dalam model telah terpenuhi, dan ini memperkuat keabsahan
temuan penelitian lebih lanjut.

Tabel 4. Multicolinearity - VIF Values
Variabel Kepuasan Pelanggan WOM

Customer Experience 3,008 3,655
Kepuasan Pelanggan 3,167
Kualitas Pelayanan 3,008 3,556

WOM
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)
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Tabel 4 menyajikan nilai VIF yang digunakan untuk mendeteksi adanya multikolinearitas
di antara konstruk eksogen dalam model struktural. Dalam PLS-SEM, nilai VIF di bawah 5
umumnya dianggap aman dan menunjukkan tidak adanya multikolinearitas yang merusak
estimasi model.

Dari tabel terlihat bahwa variabel kepuasan pelanggan, nilai VIF dari Customer
Experience dan kualitas pelayanan masing-masing adalah 3,008, yang tergolong moderat dan
masih dalam batas aman. Ini menunjukkan bahwa kedua konstruk tersebut tidak mengalami
redundansi berlebihan dalam menjelaskan kepuasan pelanggan, dan keduanya memberikan
kontribusi unik. untuk variabel WOM, nilai VIF dari customer experience (3,655), kualitas
pelayanan (3,556), dan kepuasan pelanggan (3,167) semuanya berada di bawah ambang batas 5.
Meskipun nilai-nilainya cenderung mendekati 4, ini masih dianggap tidak menimbulkan ancaman
multikolinearitas yang serius, dan masing-masing konstruk tetap bisa dipertimbangkan sebagai
prediktor yang valid.

Interpretasi lebih lanjut menunjukkan bahwa semua konstruk dalam model dapat
digunakan tanpa perlu dikhawatirkan adanya distorsi akibat hubungan linear yang tinggi antar
prediktor.

Tabel 5. R-square Result
Variabel R Square R Square Adjusted

Kepuasan Pelanggan 0,684 0,679
WOM 0,658 0,649

Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 5 menyajikan nilai koefisien determinasi (R²) dan R² Adjusted untuk dua variabel
endogen dalam model, yaitu kepuasan pelanggan dan word of mouth (WOM). Nilai R²
menunjukkan proporsi varians dari suatu variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel
eksogen dalam model struktural.

Hasil menunjukkan bahwa R² untuk kepuasan pelanggan sebesar 0,684, yang berarti
sekitar 68,4% variabilitas kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh konstruk independen dalam
model, yaitu kualitas pelayanan dan customer experience. R² untuk WOM sebesar 0,658, artinya
65,8% variabilitas word of mouth dapat dijelaskan oleh variabel-variabel seperti kepuasan
pelanggan dan kemungkinan juga konstruk lain yang memengaruhinya dalam model.

Nilai R² di atas 0,67 umumnya dikategorikan sebagai kuat, sedangkan nilai antara 0,33
dan 0,67 tergolong moderate hingga kuat. Oleh karena itu, kedua nilai ini secara interpretatif
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik dalam menjelaskan
variabel-variabel yang diamati.

Lebih jauh, tingginya nilai R² pada Kepuasan Pelanggan mencerminkan bahwa aspek
pelayanan dan pengalaman pelanggan merupakan faktor-faktor yang sangat berpengaruh dalam
membentuk kepuasan. Sementara itu, WOM yang juga memiliki R² tinggi, menunjukkan bahwa
ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung terlibat dalam aktivitas berbagi pengalaman
secara sukarela (seperti rekomendasi atau testimoni).

Dengan demikian, model yang digunakan dalam penelitian ini tidak hanya valid dari sisi
pengukuran, tetapi juga kuat dalam hal daya jelaskan (explanatory power) terhadap hubungan
antar konstruk, memberikan dasar yang solid untuk menarik kesimpulan teoritis dan implikasi
praktis.
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Tabel 6. F-square
Variabel Kepuasan Pelanggan WOM

Customer Experience 0,215 0,021
Kepuasan Pelanggan 0,169
Kualitas Pelayanan 0,182 0,064

WOM
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 6 menunjukkan hasil analisis efek f² (F-square) yang digunakan untuk mengukur
besarnya pengaruh setiap konstruk eksogen terhadap konstruk endogen dalam model struktural.
Nilai F-square mengindikasikan kontribusi relatif suatu konstruk terhadap peningkatan nilai R²
dari konstruk endogen. Nilai f² dapat dikategorikan sebagai berikut: 0,02 = kecil, 0,15 = sedang,
dan 0,35 = besar.

Berdasarkan hasil dapat dilihat bahwa customer experience memberikan pengaruh sedang
terhadap kepuasan pelanggan (f² = 0,215). Ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
merupakan faktor signifikan dalam membentuk kepuasan pelanggan, dan bukan sekadar
pelengkap dari kualitas pelayanan. kualitas pelayanan juga menunjukkan pengaruh sedang
terhadap kepuasan pelanggan (f² = 0,182). Meskipun sedikit lebih kecil dari customer experience,
perannya tetap substansial. Kepuasan pelanggan memberikan pengaruh sedang terhadap WOM
(f² = 0,169). Artinya, pelanggan yang merasa puas memiliki kemungkinan yang tinggi untuk
menyebarkan informasi positif secara sukarela melalui percakapan langsung. Sementara itu,
Customer experience (f² = 0,021) dan kualitas pelayanan (f² = 0,064) hanya memberikan
pengaruh kecil terhadap WOM. Ini mengindikasikan bahwa meskipun pengalaman dan pelayanan
memengaruhi WOM, dampaknya bersifat tidak langsung kemungkinan besar melalui mediasi
kepuasan pelanggan.

Interpretasi ini menunjukkan bahwa dalam model struktural yang digunakan, variabel
kepuasan pelanggan berperan sebagai mediasi penting yang menjembatani pengaruh customer
experience dan kualitas pelayanan terhadap word of mouth. Oleh karena itu, fokus utama dalam
strategi peningkatan WOM sebaiknya difokuskan terlebih dahulu pada peningkatan kepuasan
pelanggan, bukan hanya pada pelayanan atau pengalaman itu sendiri.

Tabel 7. Q-square
Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)

Customer Experience 600 600
Kepuasan Pelanggan 960 503,411 0,476
Kualitas Pelayanan 600 600

WOM 1200 708,021 0,41
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 7 menampilkan nilai Q-square (Q²) yang digunakan untuk mengukur kapabilitas
prediktif model terhadap variabel-variabel endogen. Dalam konteks Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), Q² diperoleh melalui teknik blindfolding dan
digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik nilai yang diobservasi dapat direkonstruksi oleh
model dan parameternya. Q² yang positif menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif,
dengan panduan umum sebagai berikut: Q² > 0,02 = prediksi kecil, > 0,15 = sedang, > 0,35 =
besar.
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Dari hasil yang diperoleh, kepuasan pelanggan memiliki nilai Q² sebesar 0,476, yang
mengindikasikan kemampuan prediktif yang sangat baik (besar). Ini berarti model secara efektif
mampu memprediksi nilai kepuasan pelanggan berdasarkan input dari konstruk eksogen seperti
kualitas pelayanan dan customer experience. Hasil ini memperkuat posisi kepuasan pelanggan
sebagai variabel sentral yang dapat dijelaskan dengan baik dalam kerangka teoritis yang
digunakan. WOM memiliki nilai Q² sebesar 0,410, yang juga tergolong dalam kategori prediksi
besar. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun WOM melibatkan elemen perilaku pasca-konsumsi
yang cenderung lebih kompleks dan subjektif, model masih cukup akurat dalam memprediksinya
khususnya melalui pengaruh kepuasan pelanggan sebagai mediator utama.

Sementara itu, variabel eksogen seperti customer experience dan kualitas pelayanan
memiliki nilai Q² = 0, karena tidak diprediksi oleh konstruk lain, sehingga nilai SSO dan SSE-
nya identik. Interpretasi lebih lanjut menyiratkan bahwa model ini tidak hanya fit secara statistik
dan memiliki daya jelaskan (R²) yang kuat, tetapi juga unggul dalam hal kemampuan prediktif
(Q²). Artinya, model yang dibangun tidak hanya berlaku untuk sampel yang diamati, tetapi juga
berpotensi diterapkan secara lebih luas untuk memprediksi respons pelanggan pada konteks yang
serupa. Dengan demikian, hasil Q-square memperkuat validitas model secara keseluruhan, baik
dari segi teoritis maupun aplikatif, terutama dalam konteks pemodelan perilaku konsumen seperti
kepuasan dan word of mouth.

Tabel 8. Path Coefficient

Variabel
Original
Sample
(O)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|) P Values Hasil

Customer Experience
->

Kepuasan Pelanggan
0,452 0,453 0,122 3,706 0,000 Diterima

Customer Experience
->

WOM
0,162 0,163 0,113 1,430 0,153

Tidak
Diterima

Kepuasan Pelanggan
->

WOM
0,427 0,462 0,175 2,447 0,015 Diterima

Kualitas Pelayanan
->

Kepuasan Pelanggan
0,416 0,417 0,128 3,248 0,001 Diterima

Kualitas Pelayanan
->

WOM
0,280 0,249 0,177 1,583 0,114

Tidak
Diterima

Customer Experience ->
Kepuasan Pelanggan ->

WOM
0,193 0,202 0,083 2,332 0,020 Diterima

Kualitas Pelayanan ->
Kepuasan Pelanggan ->

WOM
0,178 0,201 0,112 1,593 0,112

Tidak
Diterima

Sumber; Olah Data SmartPLS 3.0 (2025)

Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, masing-masing dengan nilai koefisien sebesar 0,452 (p = 0,000) dan 0,416 (p = 0,001).
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Selanjutnya, kepuasan pelanggan terbukti memberikan dampak signifikan terhadap WOM
dengan koefisien 0,427 (p = 0,015). Namun demikian, pengaruh langsung dari customer
experience terhadap WOM (koefisien = 0,162; p = 0,153) serta kualitas pelayanan terhadap
WOM (koefisien = 0,280; p = 0,114) tidak menunjukkan signifikansi secara statistik.

Hasil analisis efek tidak langsung mengindikasikan bahwa customer experience memiliki
pengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap WOM melalui variabel kepuasan pelanggan,
dengan koefisien sebesar 0,193 (p = 0,020). Temuan ini menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Sebaliknya, pengaruh tidak
langsung dari kualitas pelayanan terhadap WOM melalui kepuasan pelanggan tidak menunjukkan
signifikansi, yang dapat dilihat dari koefisien sebesar 0,178 (p = 0,112). Dengan demikian, dalam
kerangka model yang digunakan, hanya Customer Experience yang terbukti memiliki efek
mediasi melalui kepuasan pelanggan terhadap WOM.

Pembahasan
Temuan studi ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, namun tidak secara signifikan memengaruhi word of
mouth (WOM), baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan pelanggan.
Temuan ini menunjukkan bahwa layanan yang diberikan oleh FTL Gym seperti ketepatan jadwal,
responsivitas staf, jaminan layanan, empati, dan tampilan fisik fasilitas telah memenuhi
ekspektasi pelanggan sehingga menciptakan kepuasan. Hal ini sesuai dengan pendapat
Parasuraman et al. (1988) yang menyatakan bahwa lima dimensi pelayanan berperan penting
dalam membentuk persepsi kualitas. Namun, kualitas pelayanan belum cukup mendorong
pelanggan untuk merekomendasikan layanan secara langsung atau melalui kepuasan. Ini
menunjukkan bahwa pelanggan mungkin menganggap pelayanan sebagai hal standar atau
kewajiban dasar, bukan sebagai keunggulan yang layak untuk dibagikan melalui WOM.

Customer experience dalam penelitian ini terbukti signifikan memengaruhi kepuasan
pelanggan, serta secara tidak langsung signifikan memengaruhi WOM melalui kepuasan
pelanggan, tetapi pengaruh langsung terhadap WOM tidak signifikan. Temuan mengenai
customer experience dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan mendapatkan
pengalaman yang menyenangkan selama berada di FTL Gym, baik secara emosional, sensorik,
maupun sosial mampu membentuk kepuasan terhadap layanan. Hal ini sejalan dengan teori
Schmitt (1999) yang mengungkapkan bahwa pengalaman positif tidak langsung mendorong
pelanggan untuk menyampaikan WOM, kecuali jika diikuti oleh perasaan puas secara
menyeluruh. Dengan demikian, kepuasan pelanggan bertindak sebagai jembatan yang mengubah
pengalaman menjadi tindakan merekomendasikan kepada orang lain.

Penelitian ini menemukan bahwa kepuasan pelanggan secara signifikan mampu
memengaruhi dan menciptakan WOM. Pelanggan yang puas dengan layanan dan pengalaman
FTL Gym cenderung untuk membagikan pengalaman mereka secara langsung kepada orang lain.
Temuan ini sejalan dengan teori Oliver (1980) bahwa kepuasan merupakan hasil dari evaluasi
pelanggan terhadap kesesuaian harapan dan kenyataan, apabila hasilnya melebihi harapan, maka
akan muncul perilaku pasca-pembelian seperti loyalitas dan WOM. Dalam konteks bisnis
kebugaran, pelanggan yang puas biasanya merasa terdorong untuk merekomendasikan tempat
olahraga yang mereka percaya dapat memberikan manfaat dan kenyamanan, sehingga WOM
menjadi bentuk nyata dari loyalitas mereka.

Word of Mouth (WOM) dalam penelitian ini terbukti dipengaruhi secara signifikan oleh
kepuasan pelanggan, tetapi tidak dipengaruhi secara langsung oleh kualitas pelayanan maupun
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customer experience. Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi atau penyebaran informasi positif
dari pelanggan tidak terjadi hanya karena layanan yang baik atau pengalaman yang
menyenangkan, melainkan karena kombinasi dari keduanya yang menghasilkan tingkat kepuasan
yang tinggi. Artinya, WOM lebih merupakan hasil akhir dari penilaian keseluruhan terhadap
layanan, bukan dari aspek tunggal. Dalam industri jasa seperti pusat kebugaran, WOM sangat
penting karena konsumen lebih mempercayai rekomendasi personal daripada iklan.

Temuan ini menyiratkan bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran kunci dalam
mendorong terjadinya word of mouth (WOM), sementara kualitas pelayanan dan pengalaman
pelanggan baru berdampak ketika menghasilkan kepuasan yang tinggi. Oleh karena itu, pengelola
FTL Gym sebaiknya tidak hanya berfokus pada standar pelayanan dasar seperti ketepatan waktu
atau kebersihan fasilitas, tetapi juga perlu merancang pengalaman yang emosional dan bermakna
bagi pelanggan. Upaya seperti interaksi personal dengan staf, penyambutan hangat di pintu
masuk, hingga penciptaan suasana ruangan yang menyenangkan dapat memperkuat dimensi
customer experience yang berujung pada kepuasan tinggi.

Secara strategis, FTL Gym juga dapat memfasilitasi WOM dengan menciptakan program
loyalitas, konten testimoni pelanggan, atau sistem insentif seperti refer-a-friend. Pelanggan yang
merasa puas dan terlibat emosional cenderung menjadi promotor aktif yang membagikan
pengalaman mereka secara sukarela. Maka dari itu, kepuasan bukan hanya hasil akhir dari
pelayanan dan pengalaman, tetapi juga menjadi pintu masuk penting untuk memperkuat promosi
berbasis rekomendasi. Hal ini menunjukkan bahwa WOM yang efektif hanya dapat dicapai jika
manajemen berhasil menyentuh aspek rasional dan emosional pelanggan secara bersamaan.

KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan dan customer experience secara

signifikan mampu memengaruhi kepuasan pelanggan di FTL Gym, namun tidak memengaruhi
Word of Mouth (WOM) secara langsung. Kepuasan pelanggan terbukti signifikan memengaruhi
WOM, sekaligus menjadi variabel mediasi yang menjembatani pengaruh customer experience
terhadap WOM. Artinya, WOM tidak terbentuk semata-mata dari pelayanan atau pengalaman
yang baik, tetapi dari tingkat kepuasan yang tinggi sebagai hasil gabungan keduanya. Oleh karena
itu, upaya untuk meningkatkan WOM sebaiknya difokuskan pada penciptaan kepuasan pelanggan
yang optimal melalui pelayanan berkualitas dan pengalaman yang berkesan.
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