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ABSTRACT 

This study was motivate~d by the~ de~cline~ in the~ inde~x of Lux soap base~d on data obtaine~d from the~ Top 

Brand Award (2025) in the~ bath soap cate~gory, this indicate~s a de~cre~ase~ in consume~r loyalty to Lux soap. 

The~ purpose~ of this study was to de~te~rmine~ the~ e~ffe~ct of social me~dia marke~ting on custome~r loyalty 

me~diate~d by custome~r satisfaction on Ge~n Z custome~rs of Lux soap products in Cimahi City. The~ me~thod 

use~d is a quantitative~ approach with an associative~ de~scriptive~ me~thod. The~ numbe~r of sample~s use~d was 

120 re~sponde~nts with a conve~nie~nce~ sampling te~chnique~. The~ data source~ in this study was obtaine~d 

through the~ distribution of que~stionnaire~s that had be~e~n de~clare~d valid and re~liable~ and had passe~d the~ 

classical assumption te~st, to te~st the~ hypothe~sis in this study using a simple~ re~gre~ssion te~st, multiple~ 

re~gre~ssion te~st, and Sobe~l te~st. The~ tool use~d to conduct the~ te~st was SPSS software~ ve~rsion 26. The~ re~sults 

of the~ study showe~d that social me~dia marke~ting had a positive~ and significant e~ffe~ct on custome~r 

satisfaction, social me~dia marke~ting had a positive~ and significant e~ffe~ct on custome~r loyalty, custome~r 

satisfaction had a positive~ and significant e~ffe~ct on custome~r loyalty, and custome~r satisfaction playe~d a 

role~ in me~diating the~ influe~nce~ of social me~dia marke~ting on custome~r loyalty. 
Keywords : Social Me~dia Marke~ting, Custome~r Satisfaction, Custome~r Loyalty 

 

ABSTRAK 

Pe~ne~litian ini dilatar be~lakangi ole~h me~nurunnya inde~ks pada sabun Lux be~rdasarkan data yang dipe~role~h 

dari Top Brand Award (2025) kate~gori sabun mandi, hal te~rse~but me~ngindikasikan adanya pe~nurunan 

loyalitas konsume~n pada sabun Lux. Tujuan dari pe~ne~litian ini untuk me~nge~tahui pe~ngaruh social me~dia 

marke~ting te~rhadap custome~r loyalty yang dime~diasi ole~h custome~r satisfaction pada pe~langgan Ge~n Z 

produk sabun Lux di Kota Cimahi. Me~tode~ yang digunakan adalah pe~nde~katan kuantitatif de~ngan me~tode~ 

de~skriptif asosiatif. Jumlah sampe~l yang digunakan se~banyak 120 re~sponde~n de~ngan te~knik conve~nie~nce~ 

sampling. Sumbe~r data pada pe~ne~litian ini dipe~role~h me~lalui pe~nye~baran kue~sione~r yang sudah dinyatakan 

valid dan re~liabe~l se~rta sudah lolos me~le~wati uji asumsi klasik, untuk me~lakukan pe~ngujian hipote~sis pada 

pe~ne~litian ini me~nggunakan uji re~gre~si se~de~rhana, uji re~gre~si be~rganda, dan uji sobe~l. Alat yang digunakan 

untuk me~lakukan pe~ngujian yaitu me~nggunakan software~ SPSS ve~rsi 26. Hasil pe~ne~litian me~nunjukkan 

bahwa social me~dia marke~ting be~rpe~ngaruh positif dan signifikan te~rhadap custome~r satisfaction, social 

me~dia marke~ting be~rpe~ngaruh positif dan signifikan te~rhadap custome~r loyalty, custome~r satisfaction 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan te~rhadap custome~r loyalty, dan custome~r satisfaction be~rpe~ran dalam 

me~me~diasi pe~ngaruh social me~dia marke~ting te~rhadap custome~r loyalty. 
Kata Kunci : Pe~masaran Sosial Me~dia, Ke~puasan Pe~langgan, Loyalitas Pe~langgan 

 

PENDAHULUAN 

Manusia me~miliki ke~butuhan 

dasar untuk me~mbe~rsihkan diri guna 

me~njaga ke~se~hatan dan me~nce~gah 

be~rbagai pe~nyakit kulit se~rta infe~ksi. 

Ke~butuhan fundame~ntal ini me~njadikan 

sabun mandi se~bagai produk yang se~lalu 

dibutuhkan dalam ke~hidupan se~hari-

hari. Kondisi ini me~mbuat para brand 

sabun mandi harus te~rus be~rinovasi agar 

te~tap dapat be~rke~mbang dan be~rsaing 

de~ngan kompe~titornya. Dunia bisnis 

yang se~makin be~rke~mbang me~mbawa 

tantangan dan pe~rsaingan yang se~makin 

tajam dalam me~re~but pangsa pasar, 

se~hingga pe~rusahaan se~nantiasa 
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me~ningkatkan se~gala pote~nsi dari 

ke~unggulan yang dimiliki (Me~liana e~t 

al., 2025). Hal ini me~nunjukan bahwa 

industri sabun mandi se~dang te~rus 

be~rke~mbang se~rta diiringi banyaknya 

produk-produk dari luar ne~ge~ri maupun 

lokal yang be~rdatangan ke~ Indone~sia 

yang me~mbuat pe~rsaingan me~njadi 

se~makin ke~tat. Salah satu brand yang 

aktif be~radaptasi de~ngan kondisi ini 

adalah Lux yang me~manfaatkan social 

me~dia marke~ting di TikTok me~lalui 

kolaborasi de~ngan be~rbagai kate~gori 

influe~nce~r dan konte~n kre~ator untuk 

me~narge~tkan Ge~ne~rasi Z. 

Dalam e~ra digital saat ini, 

pe~rke~mbangan te~knologi yang se~makin 

mudah digunakan me~mbe~rikan dampak 

be~sar bagi Indone~sia, te~rutama dalam 

hal akse~s te~rhadap be~rbagai situs we~b di 

se~luruh dunia. Kondisi ini me~nciptakan 

pe~luang be~sar bagi pe~rusahaan untuk 

me~nggunakan strate~gi pe~masaran 

me~lalui me~dia sosial se~bagai bisnis yang 

me~nguntungkan (Me~liana e~t al., 2025). 

Social me~dia marke~ting me~njadi pilihan 

strate~gis kare~na mampu me~njangkau 

targe~t de~mografis spe~sifik de~ngan biaya 

le~bih e~fe~ktif dibandingkan me~dia 

tradisional, te~rutama untuk Ge~n Z yang 

me~rupakan pe~ngguna aktif me~dia sosial. 

Hal ini didukung ole~h data APJII 

(Asosiasi Pe~nye~le~nggara Jasa Inte~rne~t 

Indone~sia) yang me~mpe~rkirakan jumlah 

pe~ngguna inte~rne~t di Indone~sia 

me~ncapai 225 juta de~ngan proye~ksi 

pe~ningkatan me~njadi 231 juta pe~ngguna 

pada tahun ini. Me~skipun pe~rtumbuhan 

inte~rne~t tahun ini tidak se~be~sar se~lama 

pande~mi, jumlah pe~ngguna te~tap 

me~ngalami pe~ningkatan dari 221 juta 

me~njadi 225 juta kare~na inte~rne~t te~lah 

me~njadi ke~butuhan utama masyarakat 

Indone~sia (Jatmiko, 2025). 

 

 
Gambar 1. Data Analisis Google Trend Penelusuran Sabun Mandi 

 

Be~rdasarkan grafik diatas 

pe~rke~mbangan minat masyarakat 

te~rhadap sabun mandi dari bulan April 

2020 hingga April 2025.  Pada pe~riode~ 

awal tahun 2020 pe~ngguna sabun mandi 

di Indone~sia me~ngalami pe~ningkatan 

dari 72% me~ningkat sampai de~ngan 

100%, namun pada awal tahun 2021 

me~ngalami  pe~nurunan dari 100% 

me~njadi 67%, pada tahun 2022 

me~ngalami ke~naikan me~njadi 70% se~rta 

pada tahun 2023 me~ngalami ke~naikan 

juga me~njadi 72% akan te~tapi pada 

tahun 2024 me~ngalami pe~nurunan 

me~njadi 61% se~rta bulan April tahun 

2025 me~ngalami pe~ningkatan me~njadi 

65%. 

Unit Unile~ve~r di Indone~sia 

me~laporkan pe~nurunan pe~ndapatan 

se~be~sar 18% pada kuartal ke~tiga, yang 

dise~babkan ole~h pe~nurunan volume~. 

Se~me~ntara itu, PT Unile~ve~r Indone~sia 

Tbk (UNVR) me~mbukukan laba be~rsih 

yang me~nurun se~be~sar 11% ye~ar on 

ye~ar (yoy) me~njadi se~nilai Rp2,46 

triliun pada 2024, dibandingkan se~nilai 

Rp2,75 triliun pada pe~riode~ yang sama 

tahun 2023. Se~lama  2024, pe~rse~roan 
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me~ncatatkan pe~njualan be~rsih se~nilai 

Rp19 triliun atau me~nurun se~be~sar 

6,15% dibandingkan se~nilai Rp20,29 

triliun pada pe~riode~ yang sama tahun 

se~be~lumnya. Pe~njualan dari se~gme~n 

dome~stic and individual care~ me~nurun 

7,3% me~njadi se~nilai Rp12,28 triliun 

2024, dibandingkan se~nilai Rp13,25 

triliun pada pe~riode~ yang sama (Fansuri, 

2024). 

Dilain pihak data yang lain ada 

dukungan data yang dipe~role~h Top 

Brand Award (2025) pada kate~gori 

sabun mandi pada priode~ 2023-2025, 

dimana sabun mandi Lux me~ne~mpati 

pe~ringkat te~rakhir dari pe~rsaingnya, 

be~rikut le~bih je~lasnya me~lalui data pada 

tabe~l di bawah ini.

 

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Sabun Mandi Tahun 2023-2025 
Nama Brand 2023 2024 2025 Kenaikan/Penurunan 

Life~buoy 30,20% 27,10% 30,30% +3,20% 

Biore~ 11,10% 12.30% 13,30% +1,00% 

De~tol 13,10% 10,20% 9,50% -0,70% 

Lux 11,40% 10,00% 8,80% -1.20% 

Sumbe~r: Top Brand Award (2025) 

 

Be~rdasarkan tabe~l diatas, se~lain 

pe~nurunan pe~ndapatan, be~rdasarkan 

analisis Top Brand Inde~x (TBI) kate~gori 

sabun mandi pada sabun Lux me~ngalami 

pe~nurunan se~be~sar 1,2% pada pe~riode~ 

tahun 2024-2025 dibandingkan de~ngan 

sabun Life~buoy yang sama-sama 

me~rupakan produk dari Unile~ve~r 

me~ngalami ke~naikan se~be~sar 3,20% dan 

sabun Biore~ yang me~ngalami ke~naikan 

se~be~sar 1,00%. Pe~nurunan te~rse~but 

sangat signifikan jika dibandingkan 

produk pe~saing yang me~ngalami 

ke~naikan pada tahun te~rse~but, bahkan 

ditahun-tahun se~be~lumnya. Pe~ngukuran 

Top Brand Award dide~sain de~ngan 

me~mpe~rtimbangkan tiga parame~te~r 

utama. Salah satunya yaitu parame~te~r 

“future~ inte~ntion” yang me~rupakan 

bagian dari pe~ne~litian ini. Parame~te~r ini 

me~nce~rminkan ke~inginan re~sponde~n 

untuk me~nggunakan atau me~ngonsumsi 

ke~mbali me~re~k te~rse~but di masa 

me~ndatang.  Top Brand Award 

dibe~rikan ke~pada me~re~k-me~re~k yang 

me~raih pre~dikat “TOP” de~ngan salah 

satu krite~rianya yaitu commitme~nt share~ 

yang me~nce~rminkan ke~mampuan 

me~re~k dalam me~ndorong pe~langgan 

untuk me~lakukan pe~mbe~lian ke~mbali di 

masa me~ndatang (Top Brand Award, 

2025), hal te~rse~but me~ngindikasikan 

adanya pe~nurunan loyalitas konsume~n 

sabun Lux. Pe~rmasalahan te~rse~but pe~rlu 

dipe~rhatikan ke~mbali ole~h PT. 

Unile~ve~r, khususnya di wilayah Kota 

Cimahi, untuk dapat me~mpe~rbaiki 

situasi dalam me~ningkatkan ke~mbali 

costume~r loyalty yang akan be~rdampak 

pada pe~ningkatan pe~njualan produk 

sabun Lux.  

Pe~laku bisnis se~karang dapat 

me~njangkau le~bih banyak orang de~ngan 

me~njual barang dan jasa se~cara digital. 

Untuk me~narik pe~langgan, be~be~rapa 

bisnis harus me~nggunakan social me~dia 

marke~ting. Social me~dia marke~ting 

me~mudahkan upaya pe~masaran kare~na 

dapat me~njangkau khalayak luas dan 

pe~rusahaan dapat de~ngan mudah 

me~ne~ntukan se~gme~ntasi targe~t 

konsume~n (Wibowo e~t al., 2022). 

De~ngan me~nggunakan strate~gi social 

me~dia marke~ting ini, calon konsume~n 

akan pe~nasaran untuk me~ncari informasi 

produk dan me~mpe~lajari be~tapa 

mudahnya be~rtransaksi online~, se~pe~rti 

pe~mbayaran me~lalui be~lanja online~, m-

banking atau lainnya (Fadhli & Pratiwi, 

2021). Social me~dia marke~ting juga 
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me~ncakup ke~giatan pe~masaran yang 

me~nggunakan me~dia online~ te~rmasuk 

se~lule~r ke~ be~rbagai je~jaring sosial 

lainnya.. 

Lux se~bagai brand sabun pre~mium 

te~lah aktif di be~rbagai platform me~dia 

sosial yang dige~mari Ge~n Z Indone~sia. 

Brand ini hadir di Instagram (@lux_id 

de~ngan 30 ribu followe~rs), Face~book, 

TikTok de~ngan hashtag viral 

#iklanLuxIndone~sia dan kolaborasi 

kre~ator konte~n, hingga YouTube~ untuk 

vide~o produk yang le~bih de~tail. Strate~gi 

digital Lux me~ngandalkan ce~le~brity 

e~ndorse~me~nt, se~pe~rti kampanye~ 100 

tahun Lux be~rsama Luna Maya. Konte~n 

Fashion & Be~auty me~mang le~bih cocok 

di Instagram, tapi Lux juga 

me~manfaatkan TikTok untuk 

me~njangkau Ge~n Z yang le~bih aktif 

disana (Putri & Sunarti, 2023). 

Me~skipun Lux te~lah konsiste~n 

be~rinve~stasi dalam aktivitas social 

me~dia marke~ting di se~mua platform 

utama te~rmasuk TikTok se~bagai 

platform favorit Ge~n Z, data 

me~nunjukkan bahwa posisi brand ini 

dalam pe~rsaingan pasar sabun mandi 

Indone~sia masih me~nghadapi tantangan 

se~rius, dimana me~nurut Top Brand 

Inde~x sabun Lux se~dang me~ngalami 

pe~nurunan. Fe~nome~na ini me~nciptakan 

paradoks yang me~narik untuk dite~liti, 

bagaimana bisa brand yang aktif di 

sosial me~dia te~rutama platform yang 

dominan Ge~n Z be~lum mampu 

me~ningkatkan loyalitas konsume~n. 
Pe~ne~litian ini be~rtujuan untuk 

me~nge~tahui pe~ngaruh social me~dia 

marke~ting te~rhadap custome~r loyalty 

yang dime~diasi ole~h custome~r 

satisfaction yang dipe~domani dari 

Carlianti e~t al, (2024) & Firmansyah e~t 

al. (2023). Social me~dia marke~ting atau 

pe~masaran me~dia sosial adalah salah 

satu be~ntuk pe~masaran me~lalui me~dia 

inte~rne~t de~ngan me~nggunakan konte~n 

pada je~jaring sosial untuk me~ncapai 

tujuan branding dan pe~masaran, atau 

dapat juga diartikan singkatnya adalah 

pe~masaran me~lalui me~dia sosial 

(Firmansyah e~t al., 2023). Social me~dia 

marke~ting de~ngan me~manfaatkan 

te~knologi me~dia sosial se~pe~rti blog, 

mikroblog, jaringan sosial, social 

bookmarking, dan be~rbagi konte~n, je~nis 

pe~masaran langsung maupun tak 

langsung ini be~rtujuan untuk 

me~ningkatkan ke~sadaran, pe~nge~nalan, 

ingatan, dan tindakan te~rhadap suatu 

me~re~k, pe~rusahaan, produk, orang, atau 

e~ntitas lainnya (We~a & Yuswono, 

2024). 

Social me~dia marke~ting juga 

me~ncakup ke~giatan pe~masaran yang 

me~nggunakan me~dia online~ te~rmasuk 

se~lule~r ke~ be~rbagai je~jaring sosial 

lainnya, hanya saja se~mua te~knik ini 

le~bih re~le~van de~ngan tujuan yang 

dimaksudkan. Social me~dia marke~ting 

me~rupakan strate~gi pe~masaran yang 

me~manfaatkan platform me~dia sosial 

untuk me~nciptakan, me~mbagikan, dan 

me~nge~lola konte~n yang me~narik guna 

me~mbangun hubungan de~ngan 

konsume~n, me~mbangun komunitas 

me~re~k, dan me~ningkatkan ke~te~rlibatan 

konsume~n de~ngan me~re~k (Me~liana e~t 

al., 2025). Social me~dia me~rupakan 

salah satu alat komunikasi be~rbasis 

inte~rne~t yang awalnya dirancang khusus 

untuk komunikasi, namun be~lakangan 

ini fungsi sosial me~dia pun se~makin 

be~ragam. Ada banyak hal positif dan 

be~rmanfaat yang bisa dicapai me~lalui 

social me~dia, antara lain pe~nye~baran 

be~rita dan pe~riklanan (E~llitan e~t al., 

2022). Social me~dia marke~ting 

me~rupakan be~ntuk pe~masaran dimana 

me~dia sosial digunakan untuk 

me~masarkan produk, layanan, me~re~k, 

atau masalah me~nggunakan audie~ns 

targe~t yang be~rpartisipasi di me~dia 

sosial (De~wi e~t al., 2021). Se~lain itu, 

pe~masaran me~dia sosial me~nawarkan 

ke~se~mpatan be~sar bagi pe~ngusaha, baik 
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7 pe~rusahaan ke~cil, me~ne~ngah dan 

be~sar untuk me~mbangun me~re~k se~rta 

bisnisnya (Gune~lius, 2011). Me~nurut 

Gune~lius (2011) te~rdapat 4 (e~mpat) 

indikator social me~dia marke~ting yaitu: 

1) pe~mbuatan konte~n yang me~narik 

(conte~nt cre~ation), 2) be~rbagi konte~n 

(conte~nt sharing), 3) me~nghubungkan 

para pe~ngguna  (conne~cting), 4) 

pe~mbangunan komunitas (community 

building).  

Custome~r satisfaction adalah 

pe~rasaan se~nang atau ke~ce~wa se~se~orang 

yang timbul kare~na me~mbandingkan 

kine~rja yang di pe~rse~psikan produk 

te~rhadap e~kspe~ktasi me~re~ka (Kotle~r & 

Ke~lle~r, 2022). Ke~puasan dan 

ke~tidakpuasan konsume~n me~rupakan 

pe~rbandingan antara e~kspe~ktasi pra-

pe~mbe~lian konsume~n de~ngan aktual 

yang dite~rima konsume~n dari produk 

yang dibe~li (Tangke~re~ e~t al., 2020). 

Ke~puasan pe~langgan adalah harapan 

konsume~n te~lah te~rpe~nuhi dan apa yang 

dirasakan konsume~n ke~tika 

me~ngggunakan produk te~rse~but me~rasa 

puas (Astuti & Abdurrahman, 2022). 

Me~nurut Sambo e~t al. (2022) custome~r 

satisfaction me~rupakan se~bagai 

pe~rasaan se~nang atau ke~ce~wa 

pe~langgan yang di hasilkan dari 

me~mbandingkan e~kspe~ktasi pe~langgan 

de~ngan kine~rja produk yang diharapkan. 

Me~nurut Girsang e~t al. (2020) custome~r 

satisfaction adalah pe~nilaian te~rhadap 

karakte~ristik suatu produk atau jasa yang 

me~nghasilkan tingkat ke~puasan 

konsume~n te~rkait de~ngan pe~me~nuhan 

ke~butuhan me~re~ka. Custome~r 

satisfaction adalah tingkat ke~se~nangan 

atau ke~ke~ce~waan yang dirasakan 

konsume~n se~te~lah me~mbandingkan 

kine~rja produk de~ngan harapan me~re~ka, 

ke~se~suaian produk de~ngan apa yang 

dikorbankan , re~spon e~mosional yang 

positif de~ngan palanggan, dan kualitas 

intrakasi yang baik antara pe~rusahan dan 

pe~langgan yang me~njadi faktor pe~ne~ntu 

dalam me~mbangun hubungan jangka 

panjang de~ngan me~re~k (Gre~wal & 

Le~vy, 2021).Me~nurut Gre~wal & Le~vy 

(2021) te~rdapat e~mpat indikator untuk 

me~ngukur custome~r satisfaction yaitu: 

1) e~xpe~ctation fulfillme~nt (pe~me~nuhan 

harapan), 2) value~-to-sacrifice~ ratio 

(rasio nilai te~rhadap pe~ngorbanan), 3) 

e~motional re~sponse~ (re~spon e~mosial), 

dan 4) inte~raction quality (kualitas 

inte~raksi). 

Me~nurut Kotle~r & Ke~lle~r (2022) 

loyalitas adalah komitme~n yang 

dipe~gang se~cara me~ndalam untuk 

me~mbe~li atau me~ndukung ke~mbali 

produk atau jasa yang disukai dimasa 

de~pan me~ski pe~ngaruh situasi dan usaha 

pe~masaran be~rpote~nsi me~nye~babkan 

pe~langgan be~ralih. Custome~r loyalty 

me~nurut Anwar e~t al. (2022), 

me~rupakan pe~rilaku yang te~rkait de~ngan 

me~re~k se~buah produk, te~rmasuk 

ke~mungkinan me~mpe~rbarui kontrak 

dimasa yang akan datang, be~rapa 

ke~mungkinan ke~inginan pe~langgan atau 

konsume~n me~ngubah dukungannya 

te~rhadap me~re~k, be~rapa ke~mungkinan 

ke~inginan pe~langgan untuk 

me~ningkatkan citra positif suatu produk. 

Jika produk tidak mampu me~muaskan 

pe~langgan, maka pe~langgan akan 

be~re~aksi de~ngan cara ke~luar (pe~langgan 

akan me~nyatakan be~rhe~nti me~mbe~li 

me~re~k atau produk). Custome~r loyalty 

adalah komitme~n yang me~ngakar  

me~mbe~li ke~mbali produk atau layanan 

yang disukai di masa de~pan, te~rle~pas 

dari pe~ngaruh situasional dan upaya 

pe~masaran yang dapat me~ngubah 

prilaku (Ramanta e~t al., 2021). 

Custome~r loyalty adalah jaminan 

kualitas be~rsaing, pe~rtumbuhan, laba 

dan sustainability jangka panjang 

pe~rusahaan (Priansa, 2017). Custome~r 

loyalty adalah ke~adaan psikologis dan 

pe~rilaku yang me~nunjukkan komitme~n 

jangka panjang konsume~n te~rhadap 

suatu me~re~k, yang te~rce~rmin dalam 
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pe~mbe~lian be~rulang dan advokasi 

positif te~rhadap me~re~k te~rse~but, 

me~nunjukan adaya re~siste~nsi dari 

tawaran pe~saing dan te~tap akan me~milih 

me~re~k te~rse~but se~rta be~rse~dia be~rbagi 

pe~ngalaman se~rta me~re~kome~ndasikan 

me~re~k ke~pada orang lain (Kotle~r & 

Armstrong, 2023). Indikator custome~r 

loyalty me~nurut Kotle~r & Armstrong 

(2023) yaitu: 1) re~pe~at purchase~ 

be~haviour (pe~rilaku pe~mbe~lian 

be~rulang), 2) re~sistance~ to compe~ting 

offe~rs (re~siste~nsi te~rhadap tawaran 

pe~saing), 3) brand de~fe~nse~ (pe~mbe~laan 

me~re~k), 4) social sharing of brand 

e~xpe~rie~nce~s (be~rbagi pe~ngalaman 

me~re~k se~cara sosial, dan 5) active~ 

re~comme~ndation (re~kome~ndasi aktif). 

Be~rdasarkan uraian te~rse~but, maka 

diusulkan hipote~sis se~bagai be~rikut: 

H1 : Social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r satisfaction 

H2 : Social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty 

H3 : Custome~r satisfaction 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty 

H4 : Custome~r satisfaction be~rpe~ran 

dalam me~me~diasi pe~ngaruh social 

me~dia marke~ting te~rhadap 

custome~r loyalty 

Be~rdasarkan pe~nje~lasan yang 

te~lah diuraikan se~be~lumnya me~nge~nai 

pe~ngaruh social me~dia marke~ting 

te~rhadap custome~r loyalty yang 

dime~diasi ole~h custome~r satisfaction, 

dapat digambarkan mode~l konse~ptual 

se~bagai be~rikut: 

 

 

 

Gambar 2. Model Konseptual

METODE PENELITIAN 

Me~tode~ pe~ne~litian yang 

digunakan dalam pe~ne~litian ini adalah 

me~tode~ pe~ne~litian kuantitatif. Populasi 

pe~ne~litian ini adalah pe~langgan Ge~n Z 

produk sabun Lux yang be~rdomisili di 

Kota Cimahi de~ngan re~ntang usia 18-35 

tahun. Ge~n Z me~rupakan orang yang 

lahir pada kurun 1995-2010, me~re~ka 

dise~but se~bagai pe~nduduk asli digital 

kare~na se~jak usia dini te~lah te~rpapar 

ole~h inte~rne~t dan te~lfon ge~nggam 

(Francis & Hoe~fe~l, 2018).  Pe~ne~litian ini 

me~nggunakan te~knik conve~nie~nce~ 

sampling untuk me~ngumpulkan sampe~l 

se~banyak 120 re~sponde~n. Sumbe~r data 

pada pe~ne~litian ini dipe~role~h me~lalui 

pe~nye~baran kue~sione~r yang sudah 

dinyatakan valid dan re~liabe~l se~rta 

sudah lolos me~le~wati uji asumsi klasik, 

untuk me~lakukan pe~ngujian hipote~sis 

pada pe~ne~litian ini me~nggunakan uji 

re~gre~si se~de~rhana, uji re~gre~si be~rganda, 

dan uji sobe~l. Alat yang digunakan untuk 

me~lakukan pe~ngujian yaitu 

me~nggunakan software~ SPSS ve~rsi 26.  

 

HASIL 

Re~sponde~n dalam pe~ne~litian ini 

me~rupakan pe~langgan Ge~n Z yang 

be~rdomisili di Kota Cimahi dan pe~rnah 

me~mbe~li produk sabun Lux minimal 2 
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kali dalam re~ntang waktu 3 bulan, se~rta 

pe~rnah te~rpapar konte~n sabun Lux di 

sosial me~dia TikTok. Jumlah data 

re~sponde~n yang dipe~role~h se~banyak 

120 orang de~ngan je~nis ke~lamin laki-

laki se~banyak 46 orang (38%) dan 

pe~re~mpuan 74 orang (62%) yang 

didominasi ole~h re~sponde~n de~ngan 

re~ntang usia 18-23 tahun 61 orang (51%) 

de~ngan status se~bagai pe~lajar atau 

mahasiswa se~banyak 68 orang (57%) 

dan be~rpe~nghasilan paling banyak yaitu 

kurang dari Rp1.500.000 se~banyak 55 

orang (46%). Pe~nje~lasan ini pe~nting 

untuk disampaikan kare~na te~rkait 

jawaban yang dibe~rikan pada pe~langgan 

sabun Lux atas pe~rtanyaan yang 

diajukan pada kue~sione~r ini 

me~nce~rminkan sudah me~me~nuhi 

karakte~ristik re~sponde~n dari se~gi 

de~mografis, ge~ografis, dan pe~rilakunya. 
 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Item Pernyataan R Hitung Keterangan 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Social Media Marketing (X) 

Konte~n yang ditampilkan pada 

me~dia sosial TikTok sabun Lux 

sangat me~narik 

0.848 Valid 

0.805 Re~liabe~l 

Me~dia sosial TikTok mampu 

me~mbagikan konte~n yang 

me~narik me~nge~nai sabun Lux 

ke~pada saya 

0.852 Valid 

Me~dia sosial TikTok mampu 

me~nghubungkan sabun Lux 

de~ngan saya se~cara e~fe~ktif 

0.719 Valid 

Ke~be~radaan komunitas pe~langgan  

sabun Lux di me~dia sosial TikTok 

be~rmanfaat bagi saya 

0.757 Valid 

Customer Satisfaction (Y) 

Saya me~rasa se~nang atas manfaat 

sabun Lux yang mampu 

me~me~nuhi harapan saya 

0.767 Valid 

0.737 Re~liabe~l 

Saya me~rasa se~nang atas manfaat 

sabun Lux yang se~banding 

de~ngan harga yang saya bayarkan 

0.810 Valid 

Saya me~rasa se~nang akan 

pe~ngalaman me~nggunakan sabun 

Lux yang dapat me~mbe~rsihkan 

kulit 

0.613 Valid 

Saya me~rasa se~nang de~ngan 

inte~raksi yang baik me~lalui me~dia 

sosial TikTok antara saya dan 

pihak sabun Lux 

0.800 Valid 

Customer Loyalty (Z) 

Saya akan te~rus me~mbe~li ulang 

produk sabun Lux di masa 

me~ndatang 

0.617 Valid 

0.682 Re~liabe~l 

Saya be~rse~dia me~nolak tawaran 

dari me~re~k lain se~lain sabun Lux 
0.679 Valid 

Saya be~rse~dia untuk te~tap 

me~milih sabun Lux se~bagai 

pilihan utama dalam ke~butuhan 

pe~rawatan kulit 

0.638 Valid 
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Sumbe~r: Data olahan SPSS ve~rsi 26, 2025 

 

Hasil uji validitas me~nunjukkan 

untuk se~luruh butir pe~rnyataan yang ada 

pada kue~sione~r dinyatakan valid kare~na 

r hitung dari se~tiap pe~rnyataan dalam 

kue~sione~r te~rse~but le~bih be~sar dari r 

tabe~l yaitu 0,3061. Artinya, instrume~n 

yang digunakan untuk me~ngumpulkan 

data pada pe~ne~litian ini dapat me~ngukur 

apa yang se~harusnya diukur. 

Se~lanjutnya, hasil dari pe~ngujian 

re~liabilitas diatas, dike~tahui bahwa nilai 

dari cronbach’s alpha dinyatakan 

re~liabe~l kare~na nilainya le~bih be~sar dari 

0,60 be~rdasarkan gagasan yang 

dike~mukakan ole~h Se~karan & Bougie~ 

(2017) se~hingga dapat me~njamin 

pe~ngukuran yang konsiste~n jika 

dilakukan dalam lintas waktu yang 

be~rbe~da.

 

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Asumsi Klasik 

Kriteria 

Penerimaan 

Hasil Uji 

Hasil Uji Interpretasi 

Uji Normalitas pe~rsamaan 1 
(Sig) ≥ 0.05 

(Sig) = 0.200 
Data Be~rdistribusi Normal 

Uji Normalitas pe~rsamaan 2 (Sig) = 0.200 

Uji Multikoline~aritas pe~rsamaan 1 

Tole~rance~ 

value~ > 0.1 dan 

VIF < 10 

Tole~rance~ 

value~ = 1.000 

atau VIF = 1.000 

Tidak te~rdapat kore~lasi 

antar variabe~l 

inde~pe~nde~n 

Uji Multikoline~aritas pe~rsamaan 2 Tole~rance~ 

value~ = 0.599 

atau VIF = 1.669 

Tole~rance~ 

value~ = 0.599 

atau VIF = 1.669 

Uji He~te~roske~dastisitas pe~rsamaan 1 

(Sig) ≥ 0,05 

(Sig) = 0.126 Tidak te~rdapat pe~rbe~daan 

variance~ dari re~sidual 

mode~l re~gre~si atau tidak 

te~rjadinya 

he~te~roske~dastisitas 

Uji He~te~roske~dastisitas pe~rsamaan 2 (Sig) = 0.402 

(Sig) = 0.420 

Sumbe~r: Data olahan SPSS ve~rsi 26, 2025 

 

Hasil di atas me~nunjukkan bahwa 

pada uji normalitas nilai signifikansi 

pe~rsamaan pe~rtama (sig) = 0,200 ≥ 0,05 

dan untuk nilai signifikansi pe~rsamaan 

ke~dua (sig) = 0,200 ≥ 0,05 yang artinya 

bahwa data te~rse~but be~rdistribusi 

normal. Ke~mudian pada hasil uji 

multikoline~aritas me~nunjukkan bahwa 

pada se~tiap variabe~l inde~pe~nde~n 

me~miliki nilai tole~rance~ > 0,10 dan VIF 

< 10, dimana hal ini me~nunjukkan 

bahwa mode~l te~rbe~bas dari 

multikoline~aritas atau tidak te~rdapat 

kore~lasi antar variabe~l inde~pe~nde~n. 

Se~lanjutnya, hasil uji 

he~te~roske~dastisitas me~nunjukkan 

bahwa dari se~tiap variabe~l me~miliki 

nilai signifikansi (sig) > 0,05 yang 

mode~l re~gre~si te~rbe~bas dari 

he~te~roske~dastisitas atau tidak te~rdapat 

satupun variabe~l inde~pe~nde~n yang 

be~rpe~ngaruh te~rhadap nilai absolute~ 

re~sidual.

 

Saya be~rse~dia me~mbagikan 

pe~ngalaman positif me~nggunakan 

sabun Lux di me~dia sosial TikTok 

0.773 Valid 

Saya akan me~re~kome~ndasikan 

produk sabun Lux ke~pada orang 

lain di me~dia sosial TikTok 

0.625 Valid 
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Tabel 4. Hasil Uji Regresi Sederhana
  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

Model  B Std. Error Beta T value Sig. 

1 (Constant) 5.636 1.207  4.669 .000 

 Social Me~dia Marke~ting .656 .074 .633 8.883 .000 

a. De~pe~nde~nt Variable~: Custome~r Satisfaction 

Sumbe~r: Data olahan SPSS ve~rsi 26, 2025 

 

Be~rikut me~rupakan pe~rsamaan 

re~gre~si se~de~rhana: 

Y = 5,636 + 0,656 X 

Me~ngacu pada hasil analisis 

re~gre~si se~de~rhana dike~tahui bahwa nilai 

konstanta se~be~sar 5,636 me~nunjukkan 

se~mua variabe~l be~rnilai nol maka 

custome~r satisfaction akan be~rnilai 

5,636 satuan. Social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r satisfaction yang 

dapat dilihat dari koe~fisie~n (B) se~be~sar 

0,656 se~rta de~ngan nilai thitung 8,883 

le~bih be~sar daripada ttabe~l 1,657870 dan 

nilai signifikansi 0,000 le~bih ke~cil dari 

0,05. Maka dari itu, pihak manaje~me~n 

sabun Lux dapat me~mprioritaskan untuk 

me~ningkatkan se~luruh indikator yang 

me~mbe~ntuk social me~dia marke~ting 

kare~na diharapkan dapat me~nimbulkan 

dampak positif te~rhadap custome~r 

satisfaction. Se~tiap pe~ningkatan 1 satuan 

social me~dia marke~ting dapat 

me~ndorong adanya pe~ningkatan 0,656 

satuan custome~r satisfaction.

 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Berganda 
  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

Model  B Std. Error Beta T value Sig. 

1 (Constant) 5.977 1.349  4.432 .000 

 Social Me~dia Marke~ting .400 .098 .348 4.082 .000 

 Custome~r Satisfaction .474 .095 .427 5.017 .000 

a. De~pe~nde~nt Variable~: Loyalitas Pe~langgan 

Sumbe~r: Data olahan SPSS ve~rsi 26, 2024 

 

Be~rikut me~rupakan pe~rsamaan 

re~gre~si be~rganda: 

Z = 5,977 + 0,400 X + 0,474 Y 

Me~ngacu pada hasil analisis 

re~gre~si be~rganda dike~tahui bahwa nilai 

konstanta se~be~sar 5,977 me~nunjukkan 

se~mua variabe~l be~rnilai nol maka 

custome~r loyalty akan be~rnilai 5,977 

satuan. Social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty yang dapat 

dilihat dari koe~fisie~n (B) se~be~sar 0,400 

se~rta de~ngan nilai thitung 4,082 le~bih 

be~sar daripada ttabe~l 1,657982 dan nilai 

signifikansi 0,000 le~bih ke~cil dari 0,05. 

Ke~mudian, custome~r satisfaction 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty dapat dilihat 

dari koe~fisie~n (B) se~be~sar 0,474 se~rta 

de~ngan nilai thitung 5,017 le~bih be~sar 

daripada ttabe~l 1,657982 dan nilai 

signifikansi 0,000 le~bih ke~cil dari 0,05. 

Maka dari itu, pihak manaje~me~n sabun 

Lux dapat me~mprioritaskan untuk 

me~ningkatkan se~luruh indikator yang 

me~mbe~ntuk social me~dia marke~ting dan 

custome~r satisfaction kare~na diharapkan 

dapat me~nimbulkan dampak positif 

te~rhadap custome~r loyalty. Se~tiap 

pe~ningkatan 1 satuan social me~dia 

marke~ting dan custome~r satisfaction 

dapat me~ndorong adanya pe~ningkatan 

0,400 dan 0,474 satuan custome~r loyalty.
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Tabel 6. Hasil Uji Sobel 

Hubungan 

antar Variabel 
A B Sa Sb 

Hasil Uji Sobel 

(T Hitung dan 

P value) 

Kriteria 

Penerimaan 

Uji Sobel 

Interpretasi 

Social me~dia 
marke~ting → 

custome~r 

satisfaction → 
custome~r 

loyalty 

0.656 0.474 0.074 0.095 
thitung = 4.348 

P value~ = 0,000 

thitung > ttabe~l = 
1,980448 dan P 

value~ <0,05 

Custome~r satisfaction 
be~rhasil me~me~diasi 

pe~ngaruh social me~dia 

marke~ting te~rhadap 
custome~r loyalty 

Sumbe~r: Data olahan uji sobe~l pre~ache~r online~, 2025 

 

Hasil pe~ngujian, be~rdasarkan 

tabe~l di atas, hasil uji pe~ran custome~r 

satisfaction dalam me~me~diasi pe~ngaruh 

social me~dia marke~ting te~rhadap 

custome~r loyalty. Uji sobe~l dipe~role~h 

dari thitung se~be~sar 4,348 le~bih be~sar dari 

ttabe~l 1,980448 dan p-value~ se~be~sar 0,000 

le~bih ke~cil dari 0,05. Se~hingga dari hasil 

te~rse~but dapat me~nje~laskan bahwa 

custome~r satisfaction be~rhasil 

me~me~diasi pe~ngaruh social me~dia 

marke~ting te~rhadap custome~r loyalty. 

 

PEMBAHASAN 

Hasil pe~ngujian H1 me~nunjukkan 

ke~be~rhasilan dalam me~nolak H0. Hal 

te~rse~but me~mbuktikan bahwa social 

me~dia marke~ting be~rpe~ngaruh positif 

dan signifikan te~rhadap custome~r 

satisfaction. Hasil pe~ne~litian ini 

didukung ole~h pe~ne~litian se~be~lumnya 

Carlianti e~t al. (2024); Me~liana e~t al. 

(2025); Suharto e~t al. (2022) yang 

me~nyatakan bahwa social me~dia 

marke~ting be~rpe~ngaruh positif dan 

signifikan te~rhadap custome~r 

satisfaction. Hal te~rse~but juga didukung 

ole~h pe~ne~litian yang dilakukan ole~h 

Astuti & Abdurrahman (2022) yang 

me~nyatakan bahwa social me~dia 

marke~ting be~rpe~ngaruh positif te~rhadap 

ke~puasan pe~langgan. 

Se~lanjutnya hasil pe~ngujian H2 

me~nunjukkan ke~be~rhasilan dalam 

me~nolak H0. Hal te~rse~but me~mbuktikan 

bahwa social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty. Hasil 

pe~ne~litian te~rse~but se~jalan de~ngan 

pe~rnyataan yang dike~mukakan ole~h 

Maulana e~t al. (2023); Suharto e~t al. 

(2022); Wafa e~t al. (2019); We~a & 

Yuswono (2024) yang me~nyatakan 

bahwa social me~dia marke~ting 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty. 

Se~lanjutnya hasil pe~ngujian H3 

me~nunjukkan ke~be~rhasilan dalam 

me~nolak H0. Hal te~rse~but me~mbuktikan 

bahwa custome~r satisfaction 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap custome~r loyalty. Hasil 

pe~ne~litian te~rse~but se~jalan de~ngan 

pe~rnyataan yang dike~mukakan ole~h 

Rahayu & Faulina (2022); Sucihati & 

Suhartini (2022) yang me~nyatakan 

bahwa loyalitas konsume~n dipe~ngaruhi 

se~cara positif ole~h ke~puasan konsume~n. 

Hal te~rse~but juga didukung ole~h 

pe~ne~litian  Octaviananda e~t al. (2023); 

Ramanta e~t al. (2021); Wati e~t al. 

(2020); Yum & Yoo (2023) yang 

me~nyatakan bahwa custome~r 

satisfaction be~rpe~ngaruh positif dan 

signifikan te~rhadap custome~r loyalty. 

Se~lanjutnya hasil pe~ngujian H4 

me~nunjukkan ke~be~rhasilan dalam 

me~nolak H0. Hal te~rse~but me~mbuktikan 

bahwa custome~r satisfaction be~rpe~ran 

dalam me~me~diasi pe~ngaruh social 

me~dia marke~ting te~rhadap custome~r 

loyalty. Hasil pe~ne~litian te~rse~but se~jalan 

de~ngan pe~rnyataan yang dike~mukakan 

ole~h Firmansyah e~t al. (2023); Maulana 

e~t al. (2023); Me~liana e~t al. (2025) yang 

me~nyatakan bahwa custome~r 

satisfaction be~rpe~ran dalam me~me~diasi 
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pe~ngaruh social me~dia marke~ting 

te~rhadap custome~r loyalty. 
 

PENUTUP 

Be~rdasarkan hasil pe~ne~litian dan 

pe~mbahasan yang te~lah diuraikan, maka 

dapat disimpulkan hasil dari pe~ne~litian 

ini yaitu se~bagai be~rikut: 

1. Social me~dia marke~ting be~rpe~ngaruh 

positif dan signifikan te~rhadap 

custome~r satisfaction pada pe~langgan 

Ge~n Z produk sabun Lux di Kota 

Cimahi. 

2. Social me~dia marke~ting be~rpe~ngaruh 

positif dan signifikan te~rhadap 

custome~r loyalty pada pe~langgan 

Ge~n Z produk sabun Lux di Kota 

Cimahi. 

3. Custome~r satisfaction be~rpe~ngaruh 

positif dan signifikan te~rhadap 

custome~r loyalty pada pe~langgan 

Ge~n Z produk sabun Lux di Kota 

Cimahi. 

4. Custome~r satisfaction mampu 

me~me~diasi pe~ngaruh social me~dia 

marke~ting te~rhadap custome~r loyalty 

pada pe~langgan Ge~n Z produk sabun 

Lux di Kota Cimahi. 

Pe~ne~litian ini me~mbe~rikan 

kontribusi te~rhadap pe~nge~mbangan 

lite~ratur dalam bidang manaje~me~n 

pe~masaran, khususnya me~nge~nai pe~ran 

social me~dia marke~ting dalam 

me~mbe~ntuk loyalitas pe~langgan me~lalui 

ke~puasan pe~langgan pada Ge~n Z. 

Te~muan ini se~jalan de~ngan hasil 

pe~ne~litian se~be~lumnya, namun 

me~miliki ke~baruan dalam konte~ks obje~k 

pe~ne~litian yaitu sabun Lux dan 

karakte~ristik re~sponde~n dari kalangan 

Ge~n Z di Kota Cimahi. Pe~ne~litian ini 

me~miliki be~be~rapa ke~te~rbatasan yang 

dapat dipe~rbaiki ole~h pe~ne~liti 

se~lanjutnya. Pe~rtama, pe~ne~litian hanya 

dilakukan pada satu kota yaitu Cimahi, 

se~hingga hasilnya tidak dapat 

dige~ne~ralisasikan ke~ wilayah lain 

de~ngan karakte~ristik pasar yang 

be~rbe~da. Ole~h kare~na itu, disarankan 

bagi pe~ne~liti se~lanjutnya untuk 

me~mpe~rluas cakupan ge~ografis dan 

me~mpe~rtimbangkan se~gme~ntasi 

ge~ne~rasi lainnya se~pe~rti mile~nial atau 

ge~ne~rasi alpha se~bagai pe~rbandingan. 

Ke~dua, me~tode~ yang digunakan adalah 

pe~nde~katan kuantitatif de~ngan 

kue~sione~r te~rtutup, se~hingga be~lum 

me~nangkap se~cara me~ndalam pe~rse~psi 

konsume~n. Pe~ne~litian lanjutan dapat 

me~nggunakan pe~nde~katan kualitatif 

atau me~tode~ campuran (mix-me~thod) 

untuk me~nggali le~bih dalam motivasi 

dan pre~fe~re~nsi pe~langgan dalam 

me~re~spons strate~gi pe~masaran di me~dia 

sosial. Se~lain itu, variabe~l lain se~pe~rti 

brand e~ngage~me~nt atau pe~rce~ive~d 

value~ juga dapat dipe~rtimbangkan 

se~bagai variabe~l inte~rve~ning tambahan 

dalam mode~l pe~ne~litian ke~ de~pan. 

Bagi manaje~me~n PT Unile~ve~r 

Indone~sia Tbk, khususnya tim 

pe~masaran sabun Lux, hasil pe~ne~litian 

ini me~nunjukkan bahwa strate~gi social 

me~dia marke~ting yang dite~rapkan 

me~lalui platform se~pe~rti TikTok 

be~rpe~ngaruh signifikan te~rhadap 

custome~r satisfaction dan be~rujung pada 

pe~ningkatan custome~r loyalty. Ole~h 

kare~na itu, pe~rusahaan pe~rlu le~bih fokus 

me~ngoptimalkan konte~n promosi di 

me~dia sosial agar le~bih me~narik, 

re~le~van, dan se~suai de~ngan gaya 

komunikasi Ge~n Z. Konte~n vide~o 

pe~nde~k yang informatif namun 

me~nghibur, se~pe~rti pe~nggunaan 

te~stimoni pe~ngguna, kolaborasi de~ngan 

conte~nt cre~ator Ge~n Z, se~rta kampanye~ 

be~rbasis nilai (value~-drive~n conte~nt) 

akan le~bih e~fe~ktif dalam me~mbangun 

kone~ksi e~mosional. Hasil pe~ne~litian 

juga me~nunjukkan bahwa komunitas 

pe~langgan sabun Lux di TikTok me~njadi 

salah satu indikator pe~nting, se~hingga 

disarankan untuk me~mbangun 

komunitas digital yang aktif dan 

inte~raktif, misalnya de~ngan me~mbuat 
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tantangan (#challe~nge~) atau kompe~tisi 

konte~n yang me~libatkan pe~langgan 

se~cara langsung. Se~lain itu, ke~puasan 

pe~langgan yang me~me~diasi loyalitas 

dapat ditingkatkan me~lalui re~spons 

ce~pat dan ramah te~rhadap kome~ntar atau 

ke~luhan di me~dia sosial, se~rta 

pe~nyampaian informasi produk yang 

je~las dan konsiste~n. De~ngan 

me~ningkatkan indikator dari variabe~l 

te~rse~but diharapkan loyalitas pe~langgan 

te~rhadap sabun Lux dapat ditingkatkan, 

te~rle~bih di te~ngah pe~rsaingan pasar yang 

ke~tat de~ngan me~re~k-me~re~k lain se~pe~rti 

Life~buoy dan Biore~. 
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