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Abstract. 
Increasing competition in the gymnasium industry requires managers to maintain 
customer loyalty by providing memorable customer experiences and services that 
align with customers' lifestyles. In this context, experiential marketing and lifestyle 
congruence are considered important factors in enhancing customer engagement, 
which ultimately leads to stronger customer loyalty.  This study aims to analyze the 
effect of experiential marketing on customer engagement, the effect of lifestyle 
congruence on customer engagement, the effect of experiential marketing on customer 
loyalty, the effect of lifestyle congruence on customer loyalty, the effect of customer 
engagement on customer loyalty, and the mediating role of customer engagement in 
the relationship between experiential marketing, lifestyle congruence, and customer 
loyalty at gymnasiums in East Serang.  This study employed a quantitative approach 
using a survey method. The population consisted of gymnasium members in East 
Serang who had renewed their memberships at least three times. A purposive 
sampling technique was applied, resulting in 340 respondents. Data were collected 
using a five-point Likert-scale questionnaire and analyzed using Structural Equation 
Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS software.  The findings 
indicate that experiential marketing has a positive and significant effect on customer 
engagement and customer loyalty. Lifestyle congruence also has a positive and 
significant effect on customer engagement and customer loyalty. Furthermore, 
customer engagement has a positive and significant effect on customer loyalty. The 
mediation analysis reveals that customer engagement successfully mediates the 
effects of experiential marketing and lifestyle congruence on customer loyalty.  This 
study concludes that improving customer loyalty in gymnasiums in East Serang can 
be achieved by delivering positive customer experiences, providing services that 
match customers' lifestyles, and strengthening customer engagement. Therefore, 
gymnasium managers should develop customer experience-oriented marketing 
strategies and continuously foster customer engagement to establish long-term 
customer loyalty.     
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Customer loyalty atau loyalitas pelanggan merupakan salah satu unsur 
penting dalam keberhasilan pemasaran pada sektor jasa dan layanan, terutama 
pada industri kebugaran yang berbasis pengalaman. Loyalitas mencerminkan 
komitmen pelanggan untuk terus menggunakan layanan, melakukan kunjungan 
atau pembelian ulang, serta mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 
penyedia layanan. Menurut Hwang dan Lee (2023), loyalitas pelanggan terbentuk 
melalui pengalaman yang bermakna, nilai yang dirasakan, dan keterikatan 
pelanggan terhadap layanan, sedangkan Rather et al. (2022) menjelaskan bahwa 
pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang, memiliki 
preferensi yang kuat terhadap layanan yang digunakan, serta menunjukkan 
resistensi terhadap tawaran kompetitor. Dengan demikian, loyalitas pelanggan 
berperan dalam menjaga stabilitas pendapatan, meningkatkan keberlanjutan 
bisnis, dan memperkuat daya saing perusahaan. Dalam konteks gymnasium, 
loyalitas pelanggan tercermin melalui konsistensi pelanggan dalam melakukan 
renew membership, menjadikan gymnasium sebagai pilihan utama untuk 
memenuhi kebutuhan kebugaran, serta bersedia merekomendasikan layanan 
kepada orang lain. Dengan demikian, customer loyalty merupakan indikator 
penting yang mencerminkan keberhasilan organisasi dalam membangun 
hubungan jangka panjang dan mempertahankan pelanggan secara berkelanjutan. 

Perkembangan industri kebugaran dan gymnasium di Indonesia mengalami 
peningkatan yang cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir, khususnya 
setelah masa pandemi COVID-19. Perubahan pola hidup masyarakat pasca-
pandemi mendorong meningkatnya kesadaran akan pentingnya kesehatan, 
kebugaran tubuh, dan pola hidup sehat. Menurut laporan World Health 
Organization (WHO), masyarakat pasca-pandemi cenderung lebih 
memperhatikan aktivitas fisik dan kesehatan preventif untuk menjaga daya tahan 
tubuh serta kualitas hidup. Kondisi tersebut mendorong pertumbuhan industri 
fitness center, gymnasium, yoga studio, dan berbagai layanan kebugaran lainnya. 
Di Indonesia sendiri, meningkatnya tren healthy lifestyle terlihat dari semakin 
banyaknya masyarakat yang mulai rutin berolahraga, mengikuti membership 
gym, serta aktif dalam komunitas olahraga dan kebugaran. Fenomena ini 
menyebabkan persaingan antar gymnasium menjadi semakin ketat, terutama 
dalam menarik dan mempertahankan pelanggan agar tetap loyal menggunakan 
layanan yang ditawarkan.  

Beberapa tahun terakhir ini, perkembangan gymnasium di wilayah Serang 
Timur menggambarkan perubahan yang cukup signifikan yang ditandai dengan 
berdirinya sejumlah gymnasium baru yang menawarkan konsep dan fasilitas 
yang relatif serupa. Kondisi seperti ini menimbulkan pilihan yang semakin 
banyak sehingga perilaku pelanggan menjadi lebih eksploratif dalam memilih 
tempat untuk berolahraga. Sejumlah pelanggan yang tertarik untuk mencoba 
gymnasium yang baru bukan disebabkan oleh faktor kualitas layanan dan fasilitas 
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yang ditawarkan lebih baik, namun dikarenakan faktor kebaruannya. Fenomena 
ini selaras dengan temuan dari penelitian yang dilakukan oleh Pungkar et al. 
(2022) yang mengungkapkan bahwa pelanggan dalam sektor yang berbasis 
pengalaman akan cenderung termotivasi oleh keinginan untuk mencoba hal yang 
baru, bahkan saat perbedaan layanan tidak cukup signifikan.  

Berdasarkan Rencana Tata Ruang Wilayah (RTRW) Kota Serang Tahun 
2010–2030 dan RTRW Kabupaten Serang Tahun 2011–2031, wilayah Serang 
Timur mencakup beberapa kecamatan yang berada pada kawasan administratif 
Kabupaten Serang dan Kota Serang. Adapun kecamatan yang termasuk dalam 
wilayah Serang Timur dapat dilihat pada Tabel berikut. 

 
 

Tabel 1. Kecamatan di Wilayah Serang Timur 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: RTRW Kota Serang tahun 2010 – 2030 & RTRW Kabupaten 
Serang 2011 – 2029. 

 
Berdasarkan cakupan wilayah tersebut, peneliti kemudian melakukan 

identifikasi lapangan terhadap keberadaan gymnasium pada masing-masing 
kecamatan yang termasuk dalam wilayah Serang Timur. Hasil identifikasi 
menunjukkan bahwa tidak seluruh kecamatan memiliki gymnasium aktif yang 
memenuhi kriteria penelitian. Oleh karena itu, penelitian ini difokuskan pada 
gymnasium yang ditemukan pada wilayah tersebut dengan mempertimbangkan 
keberadaan layanan gymnasium aktif serta kesesuaian dengan kriteria penelitian. 

Berikut adalah data gymnasium se – Serang Timur yang didapatkan dari 
Dinas Penanaman Modal dan Layanan Terpadu Satu Pintu (DPMPTSP) 
sekaligus identifikasi lapangan oleh peneliti: 
 

Tabel 2. Data Gymnasium Se - Serang Timur 

No Kecamatan Wilayah Administratif 
1 Ciruas Kabupaten Serang 
2 Walantaka Kota Serang 
3 Cikande Kabupaten Serang 
4 Kragilan Kabupaten Serang 
5 Kibin Kabupaten Serang 
6 Carenang Kabupaten Serang 
7 Tanara Kabupaten Serang 
8 Bandung Kabupaten Serang 
9 Jawilan Kabupaten Serang 

No Nama Gymnasium Kecamatan Tahun Berdiri 
1 Obay Gym Ciruas 2020 
2 Ana Gym Ciruas 2023 
3 Fiat Gym Walantaka 2023 
4 Muscle Camp Gym Walantaka 2022 
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Sumber: Data Dinas Penanaman Modal dan Layanan Terpadu Satu Pintu 

Dari tabel yang disajikan, dapat diketahui bahwa gymnasium yang berada 
di wilayah Serang Timur pertumbuhannya cukup pesat ditandai dengan tahun 
pendirian gymnasium yang jaraknya berdekatan. Keberagaman tahun berdirinya 
gymnasium ini menggambarkan tingkat persaingan yang semakin tinggi antara 
pelaku usaha gymnasium di mana yang lebih lama beroperasi harus menghadapi 
tantangan dari gymnasium baru, terlebih jika gymnasium tersebut lebih 
berkonsep modern dan menarik pelanggan. 

Selain itu, fenomena lainnya adalah fluktuasi intensitas kunjugan 
pelanggan yang mana pelanggan pada mulanya aktif berolahraga secara rutin 
kemudian mengalami penurunan frekuensi kunjungan dalam waktu yang relatif 
singkat. Fenomena ini dapat terlihat dari tingkat kepadatan gymnasium yang 
tinggi di awal periode tertetntu saja seperti di awal bulan, tetapi kemudian 
menurun seiring waktu. Study yang dilakukan oleh Dwivedi et al. (2023) 
mengungkapkan bahwa tanpa adanya partisipasi yang kuat, maka pelanggan akan 
cenderung mengalami penurunan keterikatan dalam layanan secara bertahap. 
Berikut merupakan data membership dari masing – masing gymnasium yang 
berada di wilayah Serang Timur selama satu tahun terakhir: 

 
Tabel 3. Data Membership Aktif Gymnasium Se-Serang Timur 

Nama Gym Mei 
2025 

Jun 
2025 

Jul 
2025 

Agu 
2025 

Sep 
2025 

Okt 
2025 

Nov 
2025 

Des 
2025 

Jan 
2026 

Feb 
2026 

Mar 
2026 

Apr 
2026 

Obay Gym 131 126 129 123 118 114 121 118 111 87 79 71 
Ana Gym 96 92 89 85 81 77 71 76 63 58 47 44 
Fiat Gym 159 142 156 159 132 127 143 138 130 105 98 89 
Muscle 
Camp Gym 127 122 118 123 119 115 119 93 84 80 76 72 

Obay Gym 
2 146 142 137 131 135 132 139 134 126 104 94 94 

Empower 
Gym 87 84 80 77 74 71 68 53 60 55 47 41 

Spion Gym 180 186 181 176 170 176 172 168 149 155 132 124 
Alam Gym - - 184 196 189 178 178 171 159 120 101 115 
Barbell 
Gym - - - - - - - - 172 165 142 110 

Swiss 
Belinn 132 138 124 120 126 113 110 91 105 95 82 90 

JFITNESS 112 128 121 100 93 99 104 89 89 85 83 81 
Win GYM 84 81 92 90 89 83 82 86 82 77 74 68 

Sumber: Data administratif masing – masing gymnasium di wilayah Serang 
Timur. 

5 Obay Gym 2 Kragilan 2023 
6 Empower Gym Kragilan 2024 
7 Spion Gym Kibin 2020 
8 Alam gym Kibin 2025 
9 Barbell Gym Kibin 2026 
10 Swiss Bellin Center Modern Gym Cikande 2018 
11 JFITNESS Cikande 2024 
12 Win Gym Jawilan 2023 
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Berdasarkan tabel yang disajikan dapat diketahui bahwa jumlah 
membership aktif pada masing-masing gymnasium di wilayah Serang Timur 
mengalami kondisi yang berfluktuasi dan cenderung mengalami penurunan pada 
beberapa periode walaupun ada satu waktu di mana kondisi jumlah membership 
bertambah namun tidak signifikan. Hal tersebut mengindikasikan bahwa 
loyalitas pelanggan pada sektor kebugaran dalam hal ini gymnasium di wilayah 
Serang Timur masih tergolong tidak stabil, yang ditandai dengan adanya perilaku 
berpindah yang tinggi oleh pelanggan dari satu gymnasium ke gymnasium 
lainnya terutama pada saat gyumnasium tersebut masih baru.  

Meskipun demikian, karena jumlah gymnasium yang beroperasi pada 
setiap periode tidak selalu sama akibat adanya gymnasium baru yang mulai 
beroperasi, maka diperlukan analisis menggunakan rata-rata jumlah membership 
aktif pada setiap periode agar dapat menggambarkan kondisi persaingan dan 
kemampuan masing-masing gymnasium dalam mempertahankan pelanggan 
secara lebih proporsional. 

Gambar 1. Grafik Perkembangan Rata – rata Member Aktif Gymnasium Se-
Serang Timur 

 

 

 

 

 

 

 

 
Dari Gambar 1. dapat diketahui bahwa rata-rata membership aktif 

gymnasium di wilayah Serang Timur menunjukkan kecenderungan menurun 
selama periode Mei 2025 hingga April 2026. Pada Mei 2025 rata-rata 
membership aktif masih berada pada kisaran 125 pelanggan per gymnasium, 
sedangkan pada April 2026 menurun menjadi sekitar 83 pelanggan. Meskipun 
terdapat sedikit peningkatan pada beberapa periode, tren secara keseluruhan tetap 
menunjukkan penurunan jumlah pelanggan aktif pada masing-masing 
gymnasium. 
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Penurunan tersebut mengindikasikan bahwa tingkat loyalitas pelanggan 
belum berada pada kondisi yang optimal. Namun demikian, kondisi ini belum 
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak dapat dipertahankan, melainkan 
masih memiliki peluang untuk ditingkatkan. Hal ini terlihat dari masih adanya 
pelanggan yang mempertahankan keanggotaannya serta adanya kenaikan jumlah 
member pada beberapa periode tertentu. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 
pelanggan masih memberikan respons terhadap berbagai upaya yang dilakukan 
oleh pengelola gymnasium, sehingga peluang untuk mempertahankan maupun 
meningkatkan loyalitas pelanggan masih terbuka. 

Oleh karena itu, diperlukan strategi yang mampu memperkuat hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan, bukan hanya berfokus pada memperoleh 
pelanggan baru. Pengelola gymnasium perlu menciptakan pengalaman 
berolahraga yang menyenangkan melalui penerapan experiential marketing, 
menyediakan layanan yang sesuai dengan gaya hidup pelanggan (lifestyle 
congruence), serta meningkatkan customer engagement agar pelanggan merasa 
memiliki keterikatan dengan gymnasium. Apabila ketiga aspek tersebut dapat 
dikelola secara optimal, maka penurunan jumlah membership aktif masih 
berpotensi ditekan bahkan dibalik menjadi peningkatan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk menguji 
apakah experiential marketing dan lifestyle congruence mampu meningkatkan 
customer loyalty secara langsung maupun melalui customer engagement sebagai 
variabel mediasi pada gymnasium di wilayah Serang Timur. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Customer Loyalty 

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) adalah salah satu unsur yang 
penting dalam pemasaran modern. Hal tersebut dikarenakan berkaitan langsung 
dengan keberlangsungan hubungan dalam jangka waktu yang panjang antara 
pelangga dengan suatu perusahaan. Dalam konteks pemasaran jasa dan layanan, 
loyalitas pelanggan bukan hanya dipahami sebagai perilaku pembelian yang 
berulang, namun juga menggambarkan komitmen emosional pelanggan terhadap 
suatu layanan. Rizwan Ali Rather et al. (2022) yang melakukan penelitian 
terdahulu mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tercipta melalui 
pengalaman yang positif, kesesuaian dengan nilai, dan juga keterlibatan 
pelanggan terhadap suatu merek atau layanan. Di samping itu, Ahmad et al. 
(2022) juga memperkuat bahwa loyalitas pelanggan merupakan hasil dari 
pengalaman yang mampu membentuk keterikatan dan hubungan jangka panjang 
melalui customer engagement. Hal tersebut menjelaskan bahwa loyalitas 
pelanggan tidak dibentuk secara instan, tetapi terbentuk melalui pengalaman dan 
interaksi yang konsisten antara pelanggan dengan perusahaan. 

Experiential Marketing 
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Experiential marketing adalah pendekatan pemasaran yang menekankan 
pada penciptaan pengalama yang berkesan bagi pelanggan melalui interaksi 
langsung dengan suatu produk atau layanan. Menurut Ahmad et al. (2022), 
experiential marketing sering dikaitkan dengan konsep customer experience, 
yaitu keseluruhan persepsi pelanggan yang tercipta dari interaksi dengan suatu 
layanan. Kemudian menurut Rizwan Ali Rather (2022), pengalaman pelanggan 
merupakan faktor kunci yang dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan serta 
mendorong loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Di samping itu, Catherine 
Prentice et al. (2022) mengemukakan bahwa experiential marketing memiliki 
peran dalam menciptakan nilai pengalaman (experiential value) yang mampu 
memengaruhi emosi, persepsi, serta perilaku pelanggan. Hal tersebut diperkuat 
oleh Sandra Maria Correia Loureiro et al. (2022) yang mengungkapkan bahwa 
pengalaman pelanggan tercipta dari adanya interaksi antara pelanggan dengan 
lingkungan suatu layanan, baik secara sosial, emosional, maupun fisik. 

Lifestyle Congruence 
Lifestyle congruence atau kesesuaian gaya hidup merupakan konsep yang 

menjelaskan tingkat kesesuaian antara gaya hidup seseorang dengan karakteristik 
suatu produk, layanan, atau bahkan pengalaman  yang dipilihnya. Penelitian 
terbaru menjelaskan bahwa lifestyle congruence didefinisikan sebagai sejauh 
mana suatu layanan dapat mendukung, memperkuat, serta mencerminkan gaya 
hidup dan nilai personal pelanggan (Ertl et al., 2022). Di samping itu, dalam 
perspektif pemasaran, lifestyle congruence juga berkaitan dengan keselarasan 
antara identitas diri pelanggan dengan citra maupun pengalaman yang diberikan 
oleh suatu layanan (Fennis et al., 2022). Konsep tersebut menunjukkan bahwa 
pelanggan cenderung memiliki ketertarikan lebih tinggi terhadap layanan yang 
mampu merepresentasikan gaya hidup, preferensi, dan identitas dirinya dalam 
kehidupan sehari-hari. 

Customer Engagement 
Customer engagement adalah suatu konsep penting pada pemasaran 

modern yang mencer inkan keterlibatan pelanggan secara emosional, kognitif, 
serta perilaku pada suatu merek atau layanan. Dalam penelitian terbaru, customer 
engagement dipersepsikan sebagai bentuk investasi sumber daya pelanggan 
seperti waktu, perhatian, emosi, serta partisipasi pelanggan dalam suatu interaksi 
dengan layanan (Hollebeek et al., 2022). Berbeda dengan konsep komunitas yang 
menekankan interaksi antaranggota, customer engagement lebih berfokus pada 
keterikatan dan keterlibatan pelanggan dengan layanan atau perusahaan itu 
sendiri. Linda D. Hollebeek et al. (2022) menegaskan bahwa customer 
engagement merupakan keterlibatan pelanggan yang terbentuk berdasarkan 
pengalaman interaktif antara pelanggan dengan layanan. Di samping itu, Rizwan 
Ali Rather et al. (2022) mengungkapkan bahwa customer engagement tercipta 
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ketika pelanggan memiliki pengalaman positif yang dapat menumbuhkan 
keterikatan psikologis dan emosional terhadap layanan yang dipilih dan 
digunakan. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena penelitian 
bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel secara objektif melalui 
pengukuran data numerik dan analisis statistik. Menurut Creswell dan Creswell 
(2023), penelitian kuantitatif digunakan untuk menguji teori dengan cara meneliti 
hubungan antar variabel yang diukur menggunakan instrumen penelitian dan 
dianalisis menggunakan prosedur statistik. Pendekatan kuantitatif dipilih karena 
penelitian ini berfokus pada pengaruh experiential marketing dan lifestyle 
congruence terhadap customer loyalty melalui customer engagement sebagai 
variabel mediasi pada pelanggan gymnasium di wilayah Serang Timur. 
Penelitian ini dilaksanakan pada beberapa gymnasium yang berada di wilayah 
Serang Timur, Kabupaten Serang, Provinsi Banten. Pemilihan lokasi penelitian 
didasarkan pada pertimbangan bahwa wilayah Serang Timur mengalami 
perkembangan industri gymnasium yang cukup pesat dalam beberapa tahun 
terakhir. Berikut sejumlah gymnasium yang dijadikan sebagai lokasi dalam 
penelitian ini. 

Tabel 4. Tempat Penalitian 

Sumber: Dinas Penanaman Modal dan Layanan Terpadu Satu Pintu 
 

Penelitian ini direncanakan dilaksanakan pada tahun 2026 dengan 
tahapan penelitian yang meliputi penyusunan proposal penelitian, pengumpulan 
data, penyebaran kuesioner, pengolahan data, analisis data, hingga penyusunan 
laporan hasil penelitian. Proses pengumpulan data dilakukan secara langsung 
kepada pelanggan gymnasium yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu 

No Kecamatan Nama Gymnasium Tahun 
Berdiri 

1 Ciruas Obay Gym 2020 
Ana Gym 2023 

2 Walantaka Fiat Gym 2023 
Muscle Camp Gym 2022 

3 Kragilan Obay Gym 2 2023 
Empower Gym 2024 

4 Kibin 
Spion Gym 2020 
Alam gym 2025 
Barbell Gym 2026 

5 Cikande Swiss Bellin Gym Center Modern Gym 2018 
JFITNESS 2024 

6 Jawilan Win Gym 2023 
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pelanggan yang aktif menggunakan layanan gymnasium dan pernah melakukan 
membership atau perpanjangan membership. Teknik pengumpulan data 
dilakukan menggunakan kuesioner yang disusun berdasarkan indikator dari 
masing-masing variabel penelitian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebelum pelaksanaan penelitian utama, dilakukan uji coba instrumen terhadap 
30 responden yang memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian, 
namun tidak termasuk sebagai sampel penelitian utama. Uji coba ini bertujuan 
untuk mengevaluasi kelayakan instrumen melalui pengujian validitas dan 
reliabilitas. Menurut Bujang et al. (2024), penggunaan sekitar 30 responden pada 
tahap pilot study telah memadai untuk menilai kualitas instrumen penelitian, 
sehingga instrumen yang memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas dapat 
digunakan dalam proses pengumpulan data pada penelitian utama. 

Jumlah responden pada penelitian utama sebanyak 340 orang yang merupakan 
member gymnasium se-Serang Timur dan telah memenuhi kriteria penelitian. 
Karakteristik responden meliputi pelanggan gyymnasium yang sudah melakukan 
re-new membership minimal sebanyak 3 kali. Seluruh data yang diperoleh 
kemudian dianalisis menggunakan pendekatan kuantitatif. Pengujian validitas 
dan reliabilitas instrumen dilakukan menggunakan SmartPLS melalui evaluasi 
model pengukuran (outer model), sedangkan analisis statistik deskriptif 
digunakan untuk menggambarkan karakteristik data masing-masing variabel 
penelitian. 

Proses pengumpulan data melalui kuersioner dalam penelitian ini dilakukan 
secara langsung untuk memperoleh data primer yang diperlukan dalam 
penelitian. Seluruh kuesioner yang berhasil dikumpulkan kemudian dilakukan 
proses pemeriksaan kelengkapan jawaban sebelum digunakan pada tahap analisis 
data. 

Tabel 5. Hasil Pengumpulan Data dengan Kuesioner 
Keterangan Jumlah 

Jumlah kuesioner yang disebarkan 340 
Jumlah kuesioner yang kembali 340 
Jumlah kuesioner yang dapat diolah 340 
Persentase kuesioner yang dapat diolah 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 

Berdasarkan tabel 5. diketahui bahwa jumlah kuesioner yang disebarkan 
kepada responden sebanyak 340 eksemplar. Seluruh kuesioner berhasil 
dikembalikan oleh responden dan seluruhnya memenuhi persyaratan untuk 
diolah sehingga tingkat pengembalian kuesioner mencapai 100%. Dengan 
demikian, seluruh data yang diperoleh dapat digunakan sebagai dasar dalam 
analisis penelitian. 
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Jumlah sampel sebanyak 340 responden dinilai telah memenuhi persyaratan 
dalam analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). 
Hair et al. (2022) menyatakan bahwa ukuran sampel pada SEM-PLS dapat 
ditentukan berdasarkan kompleksitas model penelitian dan jumlah indikator yang 
digunakan. Selain itu, jumlah sampel yang lebih besar akan meningkatkan 
stabilitas estimasi parameter serta menghasilkan tingkat akurasi yang lebih baik 
dalam pengujian model. 

Dengan jumlah responden sebanyak 340 orang, penelitian ini telah memenuhi 
bahkan melampaui jumlah minimum sampel yang direkomendasikan untuk 
analisis SEM-PLS. Oleh karena itu, data penelitian dinilai memadai untuk 
melakukan pengujian model pengukuran (outer model), model struktural (inner 
model), serta pengujian hipotesis yang telah dirumuskan. 
Uji Predictive Relevance (Q-Square) 

Tahap berikutnya adalah menguji predictive relevance (Q-Square). 
Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi kemampuan prediksi model 
struktural terhadap variabel endogen berdasarkan data observasi. Menurut Hair 
et al. (2022), Q-Square (Q²) merupakan ukuran yang digunakan untuk menilai 
sejauh mana model memiliki relevansi prediktif (predictive relevance), sehingga 
dapat diketahui apakah model mampu menghasilkan prediksi yang baik terhadap 
konstruk endogen yang diteliti. 

Nilai Q-Square (Q²) diperoleh melalui prosedur Blindfolding pada 
SmartPLS. Hair et al. (2022) menjelaskan bahwa suatu model dinyatakan 
memiliki predictive relevance apabila nilai Q² lebih besar dari nol (Q² > 0). Selain 
itu, besarnya nilai Q² juga dapat digunakan untuk menggambarkan tingkat 
kemampuan prediksi model, yaitu 0,02 menunjukkan kemampuan prediksi kecil 
(small), 0,15 menunjukkan kemampuan prediksi sedang (medium), dan 0,35 atau 
lebih menunjukkan kemampuan prediksi besar (large). Dengan demikian, 
semakin tinggi nilai Q² yang diperoleh, semakin baik kemampuan model dalam 
memprediksi variabel endogen. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan prosedur Blindfolding 
pada SmartPLS 4, diperoleh nilai Q-Square (Q²) untuk setiap variabel endogen 
sebagaimana disajikan pada tabel berikut. 

 
 
 

Tabel 6. Hasil Uji Predictive Relevance 
Variabel Nilai Q2 Interpretasi 
Customer 
Loyalty 0.691 Memiliki predictive relevance dengan 

kemampuan prediksi besar 
Experiential 
Marketing 0.646 Memiliki predictive relevance dengan 

kemampuan prediksi besar 
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Lifestyle 
Congruence 0.442 Memiliki predictive relevance dengan 

kemampuan prediksi besar 
Customer 

Engagement 0.671 Memiliki predictive relevance dengan 
kemampuan prediksi besar 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa variabel Customer 
Engagement dan Customer Loyalty memiliki nilai Q-Square (Q²) yang lebih 
besar dari nol (Q² > 0). Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian 
memiliki predictive relevance, sehingga mampu memprediksi variabel endogen 
berdasarkan hubungan antarvariabel yang dibangun dalam model penelitian. 
Menurut Hair et al. (2022), nilai Q² yang lebih besar dari nol mengindikasikan 
bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik terhadap data observasi. 

Selain itu, berdasarkan besarnya nilai Q-Square (Q²), kedua variabel 
endogen termasuk dalam kategori memiliki predictive relevance dengan 
kemampuan prediksi besar karena nilai Q² yang diperoleh berada di atas 0,35. 
Hal ini menunjukkan bahwa model struktural yang dibangun memiliki 
kemampuan prediksi yang tinggi dalam menjelaskan variasi Customer 
Engagement dan Customer Loyalty berdasarkan pengaruh Experiential 
Marketing dan Lifestyle Congruence. 

Dengan demikian, hasil pengujian Q-Square (Q²) mengindikasikan 
bahwa model penelitian tidak hanya mampu menjelaskan hubungan antarvariabel 
secara empiris, tetapi juga memiliki kemampuan prediksi yang kuat terhadap 
variabel endogen. Oleh karena itu, model struktural yang dikembangkan dalam 
penelitian ini dinilai layak digunakan sebagai dasar untuk pengujian hipotesis dan 
analisis hubungan kausal antarvariabel. 

Pengujian Hipotesis 
Setelah dilakukan analisis koefisien jalur (path coefficient), tahap 

selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis untuk membuktikan apakah 
hubungan antarvariabel yang telah dirumuskan dalam penelitian didukung secara 
empiris. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping 
pada SmartPLS sehingga diperoleh nilai koefisien jalur dan p-value sebagai dasar 
dalam menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis penelitian. 

Menurut Hair et al. (2022), pengujian hipotesis dalam SEM-PLS dapat 
dilakukan dengan memperhatikan nilai koefisien jalur (path coefficient) dan p-
value. Koefisien jalur digunakan untuk menunjukkan arah hubungan 
antarvariabel, di mana nilai koefisien yang bertanda positif menunjukkan 
hubungan positif, sedangkan nilai koefisien yang bertanda negatif menunjukkan 
hubungan negatif. Sementara itu, hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan 
apabila memiliki nilai p-value lebih kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. 
Dengan demikian, hipotesis dinyatakan diterima apabila koefisien jalur 
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menunjukkan arah hubungan yang sesuai dengan hipotesis penelitian dan nilai p-
value < 0,05. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS, diperoleh hasil 
pengujian hipotesis pengaruh langsung (direct effect) sebagaimana disajikan 
pada tabel berikut. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Direct Effect (Hubungan Langsung) 

Hubungan 
Langsung Antar 

Variabel 

Koefisien 
Jalur (β) P-Value Keputusan 

EM  > CL 0.822 0.000 Diterima 
LC  > CL 0.859 0.003 Diterima 
EM  > CE 0,895 0.004 Diterima 
LC  > CE 0.731 0.000 Diterima 
CE > CL 0.694 0.000 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 

Berdasarkan Tabel 7, diketahui bahwa seluruh hipotesis pengaruh 
langsung memiliki nilai jalur koefisien dan p-value lebih kecil dari 0,05, sehingga 
seluruh hipotesis memenuhi kriteria penerimaan hipotesis. 

1. Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh terhadap Customer Loyalty dinyatakan 
diterima, karena memiliki nilai jalur koerfisien sebesar 0.822 dan p-
value sebesar 0,000, sehingga menunjukkan adanya pengaruh yang 
positif dan signifikan. 

2. Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa Lifestyle Congruence 
berpengaruh terhadap Customer Loyalty juga diterima, karena 
memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.859 dan p-value sebesar 
0,003, sehingga memenuhi kriteria signifikansi. 

3. Hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh terhadap Customer Engagement dinyatakan 
diterima, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.895 dan p-value 
sebesar 0,004. 

4. Hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa Lifestyle 
Congruence berpengaruh terhadap Customer Engagement juga 
diterima, karena memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.731 dan p-
value sebesar 0,000. 

5. Hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa Customer 
Engagement berpengaruh terhadap Customer Loyalty dinyatakan 
diterima, karena memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.694 dan p-



JIS: Jurnal Ilmu Sosial                    Vol. 5, No. 3 (2026) 
ISSN: 2548-48xx (Printed) 
ISSN: 2548-489x (Online) 
 

139 

value sebesar 0,000. Dengan demikian, seluruh hipotesis pengaruh 
langsung dalam penelitian ini terbukti signifikan dan diterima. 

Selain menguji pengaruh langsung, penelitian ini juga menguji pengaruh 
tidak langsung (indirect effect) untuk mengetahui apakah Customer Engagement 
mampu memediasi hubungan antara Experiential Marketing dan Lifestyle 
Congruence terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian hipotesis pengaruh 
tidak langsung disajikan pada tabel berikut. 

 
Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis Indirect Efect (Hubungan Mediasi) 

Variabel Koefisien Tidak 
Langsung (β) P-Value Keputusan 

EM > CE > CL 0.276 0.000 Diterima 
LC > CE > CL 0.174 0.000 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa kedua hipotesis pengaruh 
tidak langsung memiliki nilai koefisien jalur yang positif dan p-value lebih kecil 
dari 0,05, sehingga seluruh hipotesis mediasi memenuhi kriteria penerimaan 
hipotesis. 

6. Hipotesis keenam (H6) yang menyatakan bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh terhadap Customer Loyalty melalui Customer 
Engagement dinyatakan diterima, karena memiliki nilai koefisien 
jalur sebesar 0.276 dan p-value sebesar 0,000. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa Customer Engagement mampu memediasi 
secara signifikan hubungan antara Experiential Marketing dan 
Customer Loyalty. 

7. Hipotesis ketujuh (H7) yang menyatakan bahwa Lifestyle 
Congruence berpengaruh terhadap Customer Loyalty melalui 
Customer Engagement juga dinyatakan diterima, karena memiliki 
nilai koefisien jalur sebesar 0.174 dan p-value sebesar 0,000. Dengan 
demikian, Customer Engagement terbukti mampu memediasi secara 
signifikan hubungan antara Lifestyle Congruence dan Customer 
Loyalty. 

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 
seluruh hipotesis penelitian, baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak 
langsung, memenuhi kriteria penerimaan hipotesis. Hal ini menunjukkan bahwa 
model penelitian didukung oleh data empiris, sehingga Experiential Marketing 
dan Lifestyle Congruence terbukti memengaruhi Customer Loyalty, baik secara 
langsung maupun melalui Customer Engagement sebagai variabel mediasi. 
 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty 
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada 
member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan selama menggunakan 
layanan gymnasium, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap gym 
tersebut. Pengalaman yang positif mampu membentuk kesan yang 
menyenangkan, meningkatkan kepuasan pelanggan, serta memperkuat hubungan 
antara pelanggan dengan penyedia layanan, sehingga pelanggan memiliki 
kecenderungan untuk mempertahankan keanggotaannya, melakukan pembelian 
ulang, serta merekomendasikan gym kepada orang lain. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pelanggan gymnasium tidak hanya 
mempertimbangkan manfaat fungsional, seperti kelengkapan alat olahraga, harga 
keanggotaan, atau lokasi gym, tetapi juga memperhatikan pengalaman yang 
diperoleh selama menggunakan layanan. Pengalaman tersebut mencakup 
kenyamanan fasilitas, kualitas pelayanan yang diberikan oleh staf maupun 
personal trainer, suasana latihan yang kondusif, hingga interaksi yang terjalin 
selama menjadi member. Apabila pengalaman yang diterima sesuai atau bahkan 
melebihi harapan pelanggan, maka akan terbentuk ikatan emosional yang 
mendorong terciptanya loyalitas dalam jangka panjang. 
 
Pengaruh Lifestyle Congruence terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Lifestyle 
Congruence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada 
member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat kesesuaian antara gaya hidup pelanggan dengan 
karakteristik, nilai, citra, serta lingkungan yang ditawarkan oleh gymnasium, 
maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap gym tersebut. Kesesuaian 
tersebut mampu menciptakan rasa nyaman, rasa memiliki, dan keyakinan bahwa 
gym yang dipilih merupakan tempat yang sesuai dengan identitas diri serta gaya 
hidup yang dijalani pelanggan, sehingga mendorong mereka untuk 
mempertahankan keanggotaan, melakukan pembelian ulang, dan tetap setia 
menggunakan layanan gym. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya 
dibentuk oleh kualitas fasilitas maupun pelayanan yang diberikan, tetapi juga 
oleh adanya kesesuaian antara karakteristik pelanggan dengan citra dan 
lingkungan gymnasium. Ketika pelanggan merasa bahwa gym mampu 
merepresentasikan gaya hidup sehat yang mereka anut, menyediakan lingkungan 
yang sesuai dengan preferensi mereka, serta mendukung tujuan kebugaran yang 
ingin dicapai, maka akan terbentuk ikatan psikologis yang lebih kuat. Ikatan 
tersebut mendorong pelanggan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang 
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dengan penyedia layanan karena mereka merasa bahwa gym tersebut telah 
menjadi bagian dari identitas dan gaya hidup mereka. 
 
Pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement 
pada member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan 
gymnasium, maka semakin tinggi pula tingkat keterikatan pelanggan terhadap 
gym tersebut. Pengalaman yang positif mampu mendorong pelanggan untuk 
tidak hanya menggunakan layanan secara berulang, tetapi juga berpartisipasi 
secara aktif, menunjukkan antusiasme, serta membangun hubungan yang lebih 
erat dengan gymnasium. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman yang diberikan oleh 
penyedia jasa merupakan salah satu faktor penting dalam membentuk Customer 
Engagement. Pelanggan yang memperoleh pengalaman yang menyenangkan 
selama menggunakan layanan cenderung memiliki keterikatan secara kognitif, 
emosional, dan perilaku terhadap perusahaan. Keterikatan tersebut tercermin 
melalui meningkatnya perhatian pelanggan terhadap aktivitas gym, kesediaan 
untuk mengikuti berbagai program yang ditawarkan, memberikan umpan balik, 
berinteraksi dengan staf maupun sesama member, serta menunjukkan komitmen 
untuk terus terlibat dalam berbagai aktivitas yang diselenggarakan oleh 
gymnasium. Dengan demikian, pengalaman yang positif tidak hanya 
menciptakan kepuasan, tetapi juga membangun hubungan yang lebih mendalam 
antara pelanggan dan penyedia layanan. 
 
Pengaruh Lifestyle Congruence terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Lifestyle 
Congruence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement 
pada member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat kesesuaian antara gaya hidup pelanggan dengan 
karakteristik, nilai, serta lingkungan yang dimiliki oleh gymnasium, maka 
semakin tinggi pula tingkat keterikatan pelanggan terhadap gym tersebut. 
Kesesuaian tersebut membuat pelanggan merasa bahwa gym tidak hanya 
berfungsi sebagai tempat berolahraga, tetapi juga menjadi bagian dari gaya hidup 
dan identitas diri mereka. Kondisi ini mendorong pelanggan untuk terlibat secara 
lebih aktif dalam berbagai aktivitas yang diselenggarakan oleh gym serta 
membangun hubungan yang lebih erat dengan penyedia layanan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak hanya 
dipengaruhi oleh kualitas pelayanan atau pengalaman pelanggan, tetapi juga oleh 
adanya kesesuaian antara gaya hidup pelanggan dengan nilai yang ditawarkan 
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oleh perusahaan. Ketika pelanggan merasa bahwa gym mampu 
merepresentasikan gaya hidup sehat yang mereka jalani, mendukung tujuan 
kebugaran mereka, serta menyediakan lingkungan yang sesuai dengan preferensi 
pribadi, maka akan terbentuk keterikatan secara emosional, kognitif, dan 
perilaku. Keterikatan tersebut tercermin melalui meningkatnya partisipasi 
pelanggan dalam berbagai program latihan, interaksi dengan staf maupun sesama 
member, serta kesediaan untuk terus menjalin hubungan dengan gym dalam 
jangka panjang. 

 
Pengaruh Customer Engagement Terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Customer 
Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada 
member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat keterikatan pelanggan terhadap gymnasium, maka 
semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap gym tersebut. Keterikatan yang 
terjalin melalui interaksi yang berkelanjutan, partisipasi aktif dalam berbagai 
aktivitas, serta hubungan emosional yang positif dengan gym mendorong 
pelanggan untuk mempertahankan keanggotaannya, melakukan pembelian 
ulang, dan merekomendasikan gym kepada orang lain. Dengan demikian, 
Customer Engagement menjadi salah satu faktor penting dalam membangun 
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penyedia layanan. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya 
dipengaruhi oleh kualitas produk atau layanan yang diterima, tetapi juga oleh 
tingkat keterikatan pelanggan terhadap perusahaan. Pelanggan yang memiliki 
tingkat engagement yang tinggi cenderung menunjukkan komitmen yang lebih 
kuat, memiliki rasa memiliki terhadap perusahaan, serta bersedia berpartisipasi 
dalam berbagai aktivitas yang diselenggarakan. Hubungan yang terbangun secara 
berkelanjutan tersebut akan memperkuat kepercayaan pelanggan sehingga 
mereka memiliki kecenderungan untuk tetap setia menggunakan layanan 
perusahaan dalam jangka panjang. 
 
Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Customer Loyalty Melalui  
Peran Customer Engagement 
 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Customer 
Engagement mampu memediasi pengaruh Experiential Marketing terhadap 
Customer Loyalty pada member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer 
Loyalty tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga berlangsung melalui 
terbentuknya Customer Engagement. Dengan kata lain, pengalaman positif yang 
diberikan oleh gymnasium mampu meningkatkan keterikatan pelanggan terlebih 
dahulu, kemudian keterikatan tersebut berkembang menjadi loyalitas pelanggan. 
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Temuan ini mengindikasikan bahwa Customer Engagement memiliki peran 
penting sebagai mekanisme yang menjembatani hubungan antara pengalaman 
pelanggan dengan loyalitas. 
 Keberadaan Customer Engagement sebagai variabel mediasi 
menunjukkan bahwa pengalaman yang dirasakan pelanggan belum tentu secara 
otomatis menghasilkan loyalitas apabila tidak diikuti dengan keterikatan 
pelanggan terhadap perusahaan. Pengalaman yang positif akan mendorong 
pelanggan untuk lebih aktif berinteraksi, berpartisipasi dalam berbagai aktivitas 
gym, serta membangun hubungan emosional dengan penyedia layanan. Ketika 
keterikatan tersebut telah terbentuk, pelanggan akan memiliki komitmen yang 
lebih kuat untuk mempertahankan keanggotaannya, menggunakan layanan 
secara berkelanjutan, serta memberikan rekomendasi positif kepada orang lain. 
Oleh karena itu, Customer Engagement menjadi tahapan penting yang 
memperkuat pengaruh Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty. 
 
Pengaruh Lifestyle Congruence Terhadap Customer Loyalty Melalui  
Peran Customer Engagement 
 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Customer 
Engagement mampu memediasi pengaruh Lifestyle Congruence terhadap 
Customer Loyalty pada member gymnasium se-Serang Timur. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kesesuaian gaya hidup yang dirasakan pelanggan tidak 
hanya memberikan pengaruh secara langsung terhadap loyalitas, tetapi juga 
bekerja melalui peningkatan Customer Engagement. Dengan kata lain, ketika 
pelanggan merasa bahwa gymnasium mampu mencerminkan gaya hidup, nilai, 
dan preferensi yang mereka miliki, maka pelanggan akan lebih mudah 
membangun keterikatan dengan gym, yang selanjutnya mendorong terbentuknya 
loyalitas dalam jangka panjang. 
 Temuan ini mengindikasikan bahwa kesesuaian gaya hidup bukan 
hanya menciptakan rasa nyaman bagi pelanggan, tetapi juga mendorong 
terbentuknya hubungan yang lebih erat antara pelanggan dan perusahaan. 
Pelanggan yang merasa bahwa gym telah menjadi bagian dari gaya hidupnya 
cenderung lebih aktif berpartisipasi dalam berbagai aktivitas, lebih sering 
berinteraksi dengan staf maupun sesama member, serta menunjukkan komitmen 
yang lebih tinggi terhadap gym. Keterikatan tersebut kemudian menjadi faktor 
yang memperkuat loyalitas pelanggan, sehingga hubungan antara Lifestyle 
Congruence dan Customer Loyalty menjadi semakin kuat melalui keberadaan 
Customer Engagement sebagai variabel mediasi. 
 
KESIMPULAN 
 Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode Partial Least 
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), serta pembahasan yang telah 
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dilakukan mengenai pengaruh Experiential Marketing dan Lifestyle Congruence 
terhadap Customer Loyalty dengan Customer Engagement sebagai variabel 
mediasi pada member gymnasium se-Serang Timur, maka dapat ditarik beberapa 
kesimpulan sebagai berikut. 

1. Experiential Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty pada member gymnasium se-Serang Timur. 
Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan 
pelanggan selama menggunakan layanan gymnasium, maka semakin 
tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap gym tersebut.  

2. Lifestyle Congruence terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty pada member gymnasium se-Serang Timur. 
Hasil ini menunjukkan bahwa kesesuaian antara gaya hidup pelanggan 
dengan karakteristik serta nilai yang dimiliki gymnasium mampu 
meningkatkan loyalitas pelanggan dalam mempertahankan hubungan 
jangka panjang dengan penyedia layanan.  

3. Experiential Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Engagement pada member gymnasium se-Serang 
Timur. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif 
mampu meningkatkan keterikatan pelanggan terhadap gym melalui 
keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku.  

4. Lifestyle Congruence terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Engagement pada member gymnasium se-Serang 
Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kesesuaian gaya hidup pelanggan dengan gymnasium, maka semakin 
tinggi pula keterikatan pelanggan terhadap gym tersebut.  

5. Customer Engagement terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty pada member gymnasium se-Serang Timur. 
Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang memiliki tingkat 
keterikatan yang tinggi cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih 
tinggi melalui keinginan untuk mempertahankan keanggotaan, 
menggunakan layanan secara berkelanjutan, serta merekomendasikan 
gym kepada orang lain.  

6. Customer Engagement terbukti mampu memediasi pengaruh Experiential 
Marketing terhadap Customer Loyalty pada member gymnasium se-
Serang Timur. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan 
yang positif akan lebih efektif dalam meningkatkan loyalitas apabila 
mampu membangun keterikatan pelanggan terlebih dahulu.  

7. Customer Engagement terbukti mampu memediasi pengaruh Lifestyle 
Congruence terhadap Customer Loyalty pada member gymnasium se-
Serang Timur. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kesesuaian gaya hidup 
pelanggan dengan karakteristik gymnasium akan memberikan pengaruh 
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yang lebih kuat terhadap loyalitas apabila diikuti dengan terbentuknya 
keterikatan pelanggan terhadap gym.  

  
 Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa Experiential 
Marketing dan Lifestyle Congruence merupakan faktor penting yang mampu 
meningkatkan Customer Loyalty, baik secara langsung maupun secara tidak 
langsung melalui Customer Engagement. Dengan demikian, Customer 
Engagement memiliki peran strategis sebagai variabel mediasi yang memperkuat 
hubungan antara Experiential Marketing dan Lifestyle Congruence terhadap 
Customer Loyalty. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa upaya 
meningkatkan loyalitas pelanggan pada gymnasium se-Serang Timur tidak hanya 
dilakukan melalui peningkatan kualitas pengalaman pelanggan dan kesesuaian 
gaya hidup, tetapi juga perlu diimbangi dengan strategi yang mampu membangun 
keterikatan pelanggan secara berkelanjutan. 
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