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ABSTRACT

This study was motivated by the decline in the index of Lux soap based on data obtained from the Top
Brand Award (2025) in the bath soap category, this indicates a decrease in consumer loyalty to Lux soap.
The purpose of this study was to determine the effect of social media marketing on customer loyalty
mediated by customer satisfaction on Gen Z customers of Lux soap products in Cimahi City. The method
used is a quantitative approach with an associative descriptive method. The number of samples used was
120 respondents with a convenience sampling technique. The data source in this study was obtained
through the distribution of questionnaires that had been declared valid and reliable and had passed the
classical assumption test, to test the hypothesis in this study using a simple regression test, multiple
regression test, and Sobel test. The tool used to conduct the test was SPSS software version 26. The results
of the study showed that social media marketing had a positive and significant effect on customer
satisfaction, social media marketing had a positive and significant effect on customer loyalty, customer
satisfaction had a positive and significant effect on customer loyalty, and customer satisfaction played a
role in mediating the influence of social media marketing on customer loyalty.

Keywords : Social Media Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty

ABSTRAK

Penelitian ini dilatar belakangi oleh menurunnya indeks pada sabun Lux berdasarkan data yang diperoleh
dari Top Brand Award (2025) kategori sabun mandi, hal tersebut mengindikasikan adanya penurunan
loyalitas konsumen pada sabun Lux. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh social media
marketing terhadap customer loyalty yang dimediasi oleh customer satisfaction pada pelanggan Gen Z
produk sabun Lux di Kota Cimahi. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan metode
deskriptif asosiatif. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120 responden dengan teknik convenience
sampling. Sumber data pada penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang sudah dinyatakan
valid dan reliabel serta sudah lolos melewati uji asumsi klasik, untuk melakukan pengujian hipotesis pada
penelitian ini menggunakan uji regresi sederhana, uji regresi berganda, dan uji sobel. Alat yang digunakan
untuk melakukan pengujian yaitu menggunakan software SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, dan customer satisfaction berperan dalam
memediasi pengaruh social media marketing terhadap customer loyalty.

Kata Kunci : Pemasaran Sosial Media, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan

PENDAHULUAN hari. Kondisi ini membuat para brand

Manusia memiliki  kebutuhan sabun mandi harus terus berinovasi agar
dasar untuk membersihkan diri guna tetap dapat berkembang dan bersaing
menjaga kesehatan dan mencegah dengan kompetitornya. Dunia bisnis
berbagai penyakit kulit serta infeksi. yang semakin berkembang membawa
Kebutuhan fundamental ini menjadikan tantangan dan persaingan yang semakin
sabun mandi sebagai produk yang selalu tajam dalam merebut pangsa pasar,
dibutuhkan dalam kehidupan sehari- sehingga perusahaan senantiasa
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meningkatkan segala potensi dari
keunggulan yang dimiliki (Meliana et
al., 2025). Hal ini menunjukan bahwa
industri sabun mandi sedang terus
berkembang serta diiringi banyaknya
produk-produk dari luar negeri maupun
lokal yang berdatangan ke Indonesia
yang membuat persaingan menjadi
semakin ketat. Salah satu brand yang
aktif beradaptasi dengan kondisi ini
adalah Lux yang memanfaatkan social
media marketing di TikTok melalui
kolaborasi dengan berbagai kategori
influencer dan konten kreator untuk
menargetkan Generasi Z.

Dalam era digital saat ini,
perkembangan teknologi yang semakin
mudah digunakan memberikan dampak
besar bagi Indonesia, terutama dalam
hal akses terhadap berbagai situs web di
seluruh dunia. Kondisi ini menciptakan
peluang besar bagi perusahaan untuk
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menggunakan  strategi  pemasaran
melalui media sosial sebagai bisnis yang
menguntungkan (Meliana et al., 2025).
Social media marketing menjadi pilihan
strategis karena mampu menjangkau
target demografis spesifik dengan biaya
lebih efektif dibandingkan media
tradisional, terutama untuk Gen Z yang
merupakan pengguna aktif media sosial.
Hal ini didukung oleh data APJII
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia) yang memperkirakan jumlah
pengguna internet di  Indonesia
mencapai 225 juta dengan proyeksi
peningkatan menjadi 231 juta pengguna
pada tahun ini. Meskipun pertumbuhan
internet tahun ini tidak sebesar selama
pandemi, jumlah pengguna tetap
mengalami peningkatan dari 221 juta
menjadi 225 juta karena internet telah
menjadi kebutuhan utama masyarakat
Indonesia (Jatmiko, 2025).
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Gambar 1. Data Analisis Google Trend Penelusuran Sabun Mandi

Berdasarkan grafik diatas
perkembangan  minat  masyarakat
terhadap sabun mandi dari bulan April
2020 hingga April 2025. Pada periode
awal tahun 2020 pengguna sabun mandi
di Indonesia mengalami peningkatan
dari 72% meningkat sampai dengan
100%, namun pada awal tahun 2021
mengalami penurunan dari  100%
menjadi 67%, pada tahun 2022
mengalami ke naikan menjadi 70% serta
pada tahun 2023 mengalami kenaikan
juga menjadi 72% akan tetapi pada
tahun 2024 mengalami penurunan
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menjadi 61% serta bulan April tahun
2025 mengalami peningkatan menjadi
65%.

Unit Unilever di Indonesia
melaporkan  penurunan pendapatan
sebesar 18% pada kuartal ketiga, yang
disebabkan oleh penurunan volume.
Sementara itu, PT Unilever Indonesia
Tbk (UNVR) membukukan laba bersih
yang menurun sebesar 11% year on
year (yoy) menjadi senilai Rp2,46
triliun pada 2024, dibandingkan senilai
Rp2,75 triliun pada periode yang sama
tahun 2023. Selama 2024, perseroan
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mencatatkan penjualan bersih senilai
Rp19 triliun atau menurun sebesar
6,15% dibandingkan senilai Rp20,29
triliun pada periode yang sama tahun
sebelumnya. Penjualan dari segmen
domestic and individual care menurun
7,3% menjadi senilai Rp12,28 triliun
2024, dibandingkan senilai Rpl13,25
triliun pada periode yang sama (Fansuri,
2024).

Dilain pihak data yang lain ada
dukungan data yang diperoleh 7op
Brand Award (2025) pada kategori
sabun mandi pada priode 2023-2025,
dimana sabun mandi Lux menempati
peringkat terakhir dari persaingnya,
berikut lebih jelasnya melalui data pada
tabel di bawah ini.

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Sabun Mandi Tahun 2023-2025

Nama Brand 2023 2024 2025 Kenaikan/Penurunan
Lifebuoy 30,20%  27,10% 30,30% +3,20%
Biore 11,10%  12.30% 13,30% +1,00%
Detol 13,10%  10,20% 9,50% -0,70%
Lux 11,40%  10,00% 8,80% -1.20%

Sumber: Top Brand Award (2025)

Berdasarkan tabel diatas, selain
penurunan pendapatan, berdasarkan
analisis Top Brand Index (TBI) kategori
sabun mandi pada sabun Lux mengalami
penurunan sebesar 1,2% pada periode
tahun 2024-2025 dibandingkan dengan
sabun Lifebuoy yang sama-sama
merupakan produk dari  Unilever
mengalami kenaikan sebesar 3,20% dan
sabun Biore yang mengalami kenaikan
sebesar 1,00%. Penurunan tersebut
sangat signifikan jika dibandingkan
produk pesaing Yyang mengalami
kenaikan pada tahun tersebut, bahkan
ditahun-tahun sebelumnya. Pengukuran
Top Brand Award didesain dengan
mempertimbangkan tiga parameter
utama. Salah satunya yaitu parameter
“future intention” yang merupakan
bagian dari penelitian ini. Parameter ini
mencerminkan keinginan responden
untuk menggunakan atau mengonsumsi
kembali merek tersebut di masa
mendatang. Top Brand Award
diberikan kepada merek-merek yang
meraih predikat “TOP” dengan salah
satu kriterianya yaitu commitment share
yang  mencerminkan  kemampuan
merek dalam mendorong pelanggan
untuk melakukan pembelian kembali di
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masa mendatang (Top Brand Award,
2025), hal tersebut mengindikasikan
adanya penurunan loyalitas konsumen
sabun Lux. Permasalahan tersebut perlu
diperhatikan ~ kembali  oleh  PT.
Unilever, khususnya di wilayah Kota
Cimahi, untuk dapat memperbaiki
situasi dalam meningkatkan kembali
costumer loyalty yang akan berdampak
pada peningkatan penjualan produk
sabun Lux.

Pelaku bisnis sekarang dapat
menjangkau lebih banyak orang dengan
menjual barang dan jasa secara digital.
Untuk menarik pelanggan, beberapa
bisnis harus menggunakan social media
marketing. Social media marketing
memudahkan upaya pemasaran karena
dapat menjangkau khalayak luas dan

perusahaan dapat dengan mudah
menentukan segmentasi target
konsumen (Wibowo et al., 2022).

Dengan menggunakan strategi social
media marketing ini, calon konsumen
akan penasaran untuk mencari informasi
produk dan mempelajari betapa
mudahnya bertransaksi online, seperti
pembayaran melalui belanja online, m-
banking atau lainnya (Fadhli & Pratiwi,
2021). Social media marketing juga
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mencakup kegiatan pemasaran yang
menggunakan media online termasuk
seluler ke berbagai jejaring sosial
lainnya..

Lux sebagai brand sabun premium
telah aktif di berbagai platform media
sosial yang digemari Gen Z Indonesia.
Brand ini hadir di Instagram (@Ilux_id
dengan 30 ribu followers), Facebook,
TikTok  dengan  hashtag  viral
#iklanLuxIndonesia dan kolaborasi
kreator konten, hingga YouTube untuk
video produk yang lebih detail. Strategi
digital Lux mengandalkan celebrity
endorsement, seperti kampanye 100
tahun Lux bersama Luna Maya. Konten
Fashion & Beauty memang lebih cocok
di  Instagram, tapi Lux juga
memanfaatkan TikTok untuk
menjangkau Gen Z yang lebih aktif
disana (Putri & Sunarti, 2023).
Meskipun  Lux telah  konsisten
berinvestasi dalam aktivitas social
media marketing di semua platform
utama termasuk TikTok sebagai
platform  favorit Gen Z, data
menunjukkan bahwa posisi brand ini
dalam persaingan pasar sabun mandi
Indonesia masih menghadapi tantangan
serius, dimana menurut Top Brand
Index sabun Lux sedang mengalami
penurunan. Fenomena ini menciptakan
paradoks yang menarik untuk diteliti,
bagaimana bisa brand yang aktif di
sosial media terutama platform yang
dominan Gen Z belum mampu
meningkatkan loyalitas konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh social media
marketing terhadap customer loyalty
yang dimediasi oleh  customer
satisfaction yang dipedomani dari
Carlianti et al, (2024) & Firmansyah et
al. (2023). Social media marketing atau
pemasaran media sosial adalah salah
satu bentuk pemasaran melalui media
internet dengan menggunakan konten
pada jejaring sosial untuk mencapai

1381

tujuan branding dan pemasaran, atau
dapat juga diartikan singkatnya adalah

pemasaran melalui media sosial
(Firmansyah et al., 2023). Social media
marketing dengan = memanfaatkan

teknologi media sosial seperti blog,
mikroblog, jaringan sosial, social
bookmarking, dan berbagi konten, jenis
pemasaran langsung maupun tak
langsung ini bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran, pengenalan,
ingatan, dan tindakan terhadap suatu
merek, perusahaan, produk, orang, atau
entitas lainnya (Wea & Yuswono,
2024).

Social media marketing juga
mencakup kegiatan pemasaran yang
menggunakan media online termasuk
seluler ke berbagai jejaring sosial
lainnya, hanya saja semua teknik ini
lebih relevan dengan tujuan yang
dimaksudkan. Social media marketing
merupakan strategi pemasaran yang
memanfaatkan platform media sosial
untuk menciptakan, membagikan, dan
mengelola konten yang menarik guna
membangun hubungan dengan
konsumen, membangun komunitas
merek, dan meningkatkan keterlibatan
konsumen dengan merek (Meliana et
al.,, 2025). Social media merupakan
salah satu alat komunikasi berbasis
internet yang awalnya dirancang khusus
untuk komunikasi, namun belakangan
ini fungsi sosial media pun semakin
beragam. Ada banyak hal positif dan
bermanfaat yang bisa dicapai melalui
social media, antara lain penyebaran
berita dan periklanan (Ellitan et al.,

2022). Social media  marketing
merupakan bentuk pemasaran dimana
media  sosial  digunakan  untuk

memasarkan produk, layanan, merek,
atau masalah menggunakan audiens
target yang berpartisipasi di media
sosial (Dewi et al., 2021). Selain itu,
pemasaran media sosial menawarkan
kesempatan besar bagi pengusaha, baik
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7 perusahaan kecil, menengah dan
besar untuk membangun merek serta
bisnisnya (Gunelius, 2011). Menurut
Gunelius (2011) terdapat 4 (empat)
indikator social media marketing yaitu:
1) pembuatan konten yang menarik
(content creation), 2) berbagi konten
(content sharing), 3) menghubungkan
para pengguna (connecting), 4)
pembangunan komunitas (community
building).

Customer  satisfaction adalah
perasaan senang atau kecewa seseorang
yang timbul karena membandingkan
kinerja yang di persepsikan produk
terhadap ekspektasi mereka (Kotler &
Keller,  2022). Kepuasan dan
ketidakpuasan konsumen merupakan
perbandingan antara ekspektasi pra-
pembelian konsumen dengan aktual
yang diterima konsumen dari produk
yang dibeli (Tangkere et al., 2020).
Kepuasan pelanggan adalah harapan
konsumen telah terpenuhi dan apa yang
dirasakan konsumen ketika
mengggunakan produk tersebut merasa
puas (Astuti & Abdurrahman, 2022).
Menurut Sambo et al. (2022) customer

satisfaction merupakan sebagai
perasaan  senang atau  kecewa
pelanggan yang di hasilkan dari

membandingkan ekspektasi pelanggan
dengan kinerja produk yang diharapkan.
Menurut Girsang et al. (2020) customer
satisfaction adalah penilaian terhadap
karakteristik suatu produk atau jasa yang
menghasilkan tingkat kepuasan
konsumen terkait dengan pemenuhan
kebutuhan mereka. Customer
satisfaction adalah tingkat kesenangan
atau kekecewaan yang dirasakan
konsumen setelah membandingkan
kinerja produk dengan harapan mereka,
kesesuaian produk dengan apa yang
dikorbankan , respon emosional yang
positif dengan palanggan, dan kualitas
intrakasi yang baik antara perusahan dan
pelanggan yang menjadi faktor penentu
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dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan merek (Grewal &
Levy, 2021).Menurut Grewal & Levy
(2021) terdapat empat indikator untuk
mengukur customer satisfaction yaitu:
1) expectation fulfillment (pemenuhan
harapan), 2) value-to-sacrifice ratio
(rasio nilai terhadap pengorbanan), 3)
emotional response (respon emosial),
dan 4) interaction quality (kualitas
interaksi).

Menurut Kotler & Keller (2022)
loyalitas adalah  komitmen yang
dipegang secara mendalam untuk
membeli atau mendukung kembali
produk atau jasa yang disukai dimasa
depan meski pengaruh situasi dan usaha
pemasaran berpotensi menyebabkan
pelanggan beralih. Customer loyalty
menurut  Anwar et al. (2022),
merupakan perilaku yang terkait dengan

merek sebuah produk, termasuk
kemungkinan memperbarui  kontrak
dimasa yang akan datang, berapa

kemungkinan keinginan pelanggan atau
konsumen mengubah dukungannya
terhadap merek, berapa kemungkinan
keinginan pelanggan untuk
meningkatkan citra positif suatu produk.
Jika produk tidak mampu memuaskan
pelanggan, maka pelanggan akan
bereaksi dengan cara keluar (pelanggan
akan menyatakan berhenti membeli
merek atau produk). Customer loyalty
adalah komitmen yang mengakar
membeli kembali produk atau layanan
yang disukai di masa depan, terlepas
dari pengaruh situasional dan upaya

pemasaran Yyang dapat mengubah
prilaku (Ramanta et al., 2021).
Customer loyalty adalah jaminan

kualitas bersaing, pertumbuhan, laba
dan sustainability jangka panjang
perusahaan (Priansa, 2017). Customer
loyalty adalah keadaan psikologis dan
perilaku yang menunjukkan komitmen
jangka panjang konsumen terhadap
suatu merek, yang tercermin dalam
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pembelian berulang dan advokasi
positif terhadap merek tersebut,
menunjukan adaya resistensi dari
tawaran pesaing dan tetap akan memilih
merek tersebut serta bersedia berbagi
pengalaman serta merekomendasikan
merek kepada orang lain (Kotler &
Armstrong, 2023). Indikator customer
loyalty menurut Kotler & Armstrong
(2023) wyaitu: 1) repeat purchase
behaviour (perilaku pembelian
berulang), 2) resistance to competing
offers (resistensi terhadap tawaran
pesaing), 3) brand defense (pembelaan
merek), 4) social sharing of brand
experiences (berbagi  pengalaman
merek secara sosial, dan 5) active
recommendation (rekomendasi aktif).
Berdasarkan wuraian tersebut, maka
diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H1: Social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction
Social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty
Customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty
Customer satisfaction berperan
dalam memediasi pengaruh social
media  marketing terhadap
customer loyalty

Berdasarkan penjelasan yang
telah diuraikan sebelumnya mengenai
pengaruh social media marketing
terhadap customer loyalty yang
dimediasi oleh customer satisfaction,
dapat digambarkan model konseptual
sebagai berikut:

H2 :

H3:

H4 :

Customer Satisfaction |
-

(1)

Hi

Social Media

Marksting ()

Customer Lovalty
(Z)

Gambar 2. Model Konseptual

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
metode penelitian kuantitatif. Populasi
penelitian ini adalah pelanggan Gen Z
produk sabun Lux yang berdomisili di
Kota Cimahi dengan rentang usia 18-35
tahun. Gen Z merupakan orang yang
lahir pada kurun 1995-2010, mereka
disebut sebagai penduduk asli digital
karena sejak usia dini telah terpapar
oleh internet dan telfon genggam
(Francis & Hoefel, 2018). Penelitianini
menggunakan  teknik  convenience
sampling untuk mengumpulkan sampel
sebanyak 120 responden. Sumber data
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pada penelitian ini diperoleh melalui
penyebaran kuesioner yang sudah
dinyatakan valid dan reliabel serta
sudah lolos melewati uji asumsi klasik,
untuk melakukan pengujian hipotesis
pada penelitian ini menggunakan uji
regresi sederhana, uji regresi berganda,
dan uji sobel. Alat yang digunakan untuk
me lakukan pengujian yaitu
menggunakan software SPSS versi 26.

HASIL

Responden dalam penelitian ini
merupakan pelanggan Gen Z yang
berdomisili di Kota Cimahi dan pernah
membeli produk sabun Lux minimal 2
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kali dalam rentang waktu 3 bulan, serta
pernah terpapar konten sabun Lux di
sosial media TikTok. Jumlah data
responden yang diperoleh sebanyak
120 orang dengan jenis kelamin laki-
laki sebanyak 46 orang (38%) dan
perempuan 74 orang (62%) yang
didominasi oleh responden dengan
rentang usia 18-23 tahun 61 orang (51%)
dengan status sebagai pelajar atau
mahasiswa sebanyak 68 orang (57%)
dan berpenghasilan paling banyak yaitu

kurang dari Rp1.500.000 sebanyak 55
orang (46%). Penjelasan ini penting
untuk disampaikan karena terkait
jawaban yang diberikan pada pelanggan
sabun Lux atas pertanyaan Yyang
diajukan pada kuesioner ini
mencerminkan  sudah  memenuhi
karakteristik responden dari segi
demografis, geografis, dan perilakunya.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Item Pernyataan R Hitung Keterangan Cr%s;llgh s Keterangan
Social Media Marketing (X)
Konten yang ditampilkan pada
media sosial TikTok sabun Lux 0.848 Valid
sangat menarik
Media sosial TikTok mampu
me,mbgglkan ko.nte,n yang 0.852 valid
menarik mengenai sabun Lux
kepada saya 0.805 Reliabel
Media sosial TikTok mampu
menghubungkan  sabun  Lux 0.719 Valid
dengan saya secara efektif
Keberadaan komunitas pelanggan
sabun Lux di media sosial TikTok 0.757 Valid
bermanfaat bagi saya
Customer Satisfaction (YY)

Saya merasa senang atas manfaat
sabun  Lux yang  mampu 0.767 Valid
memenuhi harapan saya
Saya merasa senang atas manfaat
sabun Lux yang sebanding 0.810 Valid
dengan harga yang saya bayarkan
Saya merasa senang akan .
pengalaman menggunakan sabun . 0.737 Reliabel

. 0.613 Valid
Lux yang dapat membersihkan
kulit
Saya merasa senang dengan
interaksi yang baik melalui media .
sosial TikTok antara saya dan 0.800 Valid
pihak sabun Lux

Customer Loyalty (2)

Saya akan terus membeli ulang
produk sabun Lux di masa 0.617 Valid
mendatang
Saya bersedia menolak tawaran .
dari merek lain selain sabun Lux 0.679 Valid 0.682 Reliabel
Saya bersedia untuk tetap
memilih sabun Lux sebagai 0.638 valid

pilihan utama dalam kebutuhan
perawatan kulit
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Saya bersedia membagikan
pengalaman positif menggunakan 0.773
sabun Lux di media sosial TikTok
Saya akan merekomendasikan
produk sabun Lux kepada orang 0.625

lain di media sosial TikTok

Valid

Valid

Sumber: Data olahan SPSS versi 26, 2025

Hasil uji validitas menunjukkan
untuk seluruh butir pernyataan yang ada
pada kuesioner dinyatakan valid karena
r hitung dari setiap pernyataan dalam
kuesioner tersebut lebih besar dari r
tabel yaitu 0,3061. Artinya, instrumen
yang digunakan untuk mengumpulkan
data pada penelitian ini dapat mengukur
apa  yang seharusnya  diukur.
Selanjutnya, hasil dari pengujian

reliabilitas diatas, diketahui bahwa nilai

dari  cronbach’s alpha dinyatakan
reliabel karena nilainya lebih besar dari
0,60 berdasarkan gagasan  yang
dikemukakan oleh Sekaran & Bougie
(2017) sehingga dapat menjamin
pengukuran yang konsisten jika
dilakukan dalam lintas waktu yang
berbeda.

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik

Kriteria
Jenis Uji Asumsi Klasik Penerimaan Hasil Uji Interpretasi
Hasil Uji
Uji Normalitas pe-rsamaan 1 . (Sig) =0.200 S
Uji Normalitas pe_rsamaan 2 (Sig) > 0.05 (Sig) = 0.200 Data Be-rdistribusi Normal
Uji Multikoline-aritas pe-rsamaan 1 Tole-rance-
value- = 1.000
atau VIF = 1.000
Uji Multikoline-aritas pe-rsamaan 2 Tole-rance- Tole-rance- Tidak te-rdapat kore-lasi
value- > 0.1 dan value- = 0.599 antar variabe-|
VIF <10 atau VIF = 1.669 inde-pe-nde-n
Tole-rance-
value- = 0.599
atau VIF = 1.669
Uji He-te-roske-dastisitas pe-rsamaan 1 (Sig) =0.126 Tidak te~-rdapat pe-rbe-daan
Uji He-te-roske-dastisitas pe-rsamaan 2 (Sig) = 0.402 variance- dari re-sidual
(Sig) = 0,05 mode-| re-gre-si atau tidak
(Sig) = 0.420 te-rjadinya

he-te-roske-dastisitas

Sumber: Data olahan SPSS versi 26, 2025

Hasil di atas menunjukkan bahwa
pada uji normalitas nilai signifikansi
persamaan pertama (sig) = 0,200 > 0,05
dan untuk nilai signifikansi persamaan
kedua (sig) = 0,200 > 0,05 yang artinya
bahwa data tersebut berdistribusi
normal. Kemudian pada hasil uji
multikolinearitas menunjukkan bahwa
pada setiap variabel independen
memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF
< 10, dimana hal ini menunjukkan
bahwa model terbebas dari
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multikolinearitas atau tidak terdapat

korelasi antar variabel independen.
Selanjutnya, hasil uji
heteroskedastisitas menunjukkan

bahwa dari setiap variabel memiliki
nilai signifikansi (sig) > 0,05 yang
model regresi terbebas dari
heteroskedastisitas atau tidak terdapat
satupun variabel independen yang
berpengaruh terhadap nilai absolute
residual.
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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 Media Marketing .656 .074 .633 8.883 .000

a. Dependent Variable: Customer Satisfaction

Sumber: Data olahan SPSS versi 26, 2025

Berikut merupakan persamaan

regresi sederhana:
Y =5,636 + 0,656 X

Mengacu pada hasil analisis
regresi sederhana diketahui bahwa nilai
konstanta sebesar 5,636 menunjukkan
semua variabel bernilai nol maka
customer satisfaction akan bernilai
5,636 satuan. Social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction yang
dapat dilihat dari koefisien (B) sebesar
0,656 serta dengan nilai thitung 8,883

lebih besar daripada tiper 1,657870 dan
nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari
0,05. Maka dari itu, pihak manajemen
sabun Lux dapat memprioritaskan untuk
meningkatkan seluruh indikator yang
membentuk social media marketing
karena diharapkan dapat menimbulkan
dampak positif terhadap customer
satisfaction. Setiap peningkatan 1 satuan
social media  marketing  dapat
mendorong adanya peningkatan 0,656
satuan customer 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 Media Marketing 400 .098 .348 4.082 .000
Customer Satisfaction 474 .095 427 5.017 .000

a.  Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Sumber: Data olahan SPSS versi 26, 2024

Berikut merupakan persamaan
regresi berganda:

Z=5977+0,400 X+ 0,474 Y

Mengacu pada hasil analisis
regresi berganda diketahui bahwa nilai
konstanta sebesar 5,977 menunjukkan
semua variabel bernilai nol maka
customer loyalty akan bernilai 5,977
satuan. Social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty yang dapat
dilihat dari koefisien (B) sebesar 0,400
serta dengan nilai thiung 4,082 lebih
besar daripada tianer 1,657982 dan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Kemudian,  customer  satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap customer loyalty dapat dilihat
dari koefisien (B) sebesar 0,474 serta
dengan nilai thiwng 5,017 lebih besar
daripada twper 1,657982 dan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Maka dari itu, pihak manajemen sabun
Lux dapat memprioritaskan untuk
meningkatkan seluruh indikator yang
membentuk social media marketing dan
customer satisfaction karena diharapkan
dapat menimbulkan dampak positif
terhadap customer loyalty. Setiap
peningkatan 1 satuan social media
marketing dan customer satisfaction
dapat mendorong adanya peningkatan
0,400 dan 0,474 satuan customer loyalty.
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Tabel 6. Hasil Uji Sobel

Hubungan

antar Variabel A B

Sa Sh
Social me.dia

marke-ting —

custome-r

satisfaction —

custome-r

loyalty

0.656 0.474 0.074 0.095

Hasil Uji Sobel Kriteria
(T Hitung dan Penerimaan Interpretasi
P value) Uji Sobel
Custome-r satisfaction
. 4316 thiong > et = be.rhasilh me,;-me-di(ja_si
hitung = 4. pe-ngaruh social me.dia
P value- = 0,000 1,980448 dan P marke-ting te_rhadap

value- <0,05
custome.r loyalty

Sumber: Data olahan uji sobel preacher online, 2025

Hasil pengujian, berdasarkan
tabel di atas, hasil uji peran customer
satisfaction dalam memediasi pengaruh
social media marketing terhadap
customer loyalty. Uji sobel diperoleh
dari thitung Sebesar 4,348 lebih besar dari
trane1 1,980448 dan p-value sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05. Sehingga dari hasil
tersebut dapat menjelaskan bahwa
customer satisfaction berhasil
memediasi pengaruh social media
marketing terhadap customer loyalty.

PEMBAHASAN

Hasil pengujian H1 menunjukkan
keberhasilan dalam menolak Ho. Hal
tersebut membuktikan bahwa social
media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer
satisfaction.  Hasil penelitian ini
didukung oleh penelitian sebelumnya
Carlianti et al. (2024); Meliana et al.
(2025); Suharto et al. (2022) yang

menyatakan bahwa social media
marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer

satisfaction. Hal tersebut juga didukung
oleh penelitian yang dilakukan oleh
Astuti & Abdurrahman (2022) yang
menyatakan bahwa social media
marketing berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.

Selanjutnya hasil pengujian H2
menunjukkan  keberhasilan  dalam
menolak Ho. Hal tersebut membuktikan
bahwa social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty. Hasil
penelitian tersebut sejalan dengan
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pernyataan yang dikemukakan oleh
Maulana et al. (2023); Suharto et al.
(2022); Wafa et al. (2019); Wea &
Yuswono (2024) yang menyatakan
bahwa social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty.

Selanjutnya hasil pengujian H3
menunjukkan  keberhasilan  dalam
menolak Ho. Hal tersebut membuktikan
bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty. Hasil
penelitian tersebut sejalan dengan
pernyataan yang dikemukakan oleh
Rahayu & Faulina (2022); Sucihati &
Suhartini  (2022) yang menyatakan
bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi
secara positif oleh ke puasan konsumen.
Hal tersebut juga didukung oleh
penelitian Octaviananda et al. (2023);
Ramanta et al. (2021); Wati et al.
(2020); Yum & Yoo (2023) yang
menyatakan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty.

Selanjutnya hasil pengujian H4
menunjukkan  keberhasilan  dalam
menolak Ho. Hal tersebut membuktikan
bahwa customer satisfaction berperan
dalam memediasi pengaruh social
media marketing terhadap customer
loyalty. Hasil penelitian tersebut sejalan
dengan pernyataan yang dikemukakan
oleh Firmansyah et al. (2023); Maulana
et al. (2023); Meliana et al. (2025) yang
menyatakan bahwa customer
satisfaction berperan dalam memediasi
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pengaruh social media marketing
terhadap customer loyalty.

PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang telah diuraikan, maka
dapat disimpulkan hasil dari penelitian
ini yaitu sebagai berikut:

1. Social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction pada pelanggan
Gen Z produk sabun Lux di Kota
Cimahi.

2. Social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
customer loyalty pada pelanggan
Gen Z produk sabun Lux di Kota
Cimahi.

3. Customer satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
customer loyalty pada pelanggan
Gen Z produk sabun Lux di Kota
Cimahi.

4. Customer  satisfaction ~ mampu
memediasi pengaruh social media
marketing terhadap customer loyalty
pada pelanggan Gen Z produk sabun
Lux di Kota Cimahi.

Penelitian ini memberikan
kontribusi  terhadap pengembangan
literatur dalam bidang manajemen
pemasaran, khususnya mengenai peran
social media  marketing dalam
membentuk loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan pada Gen Z.
Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya, namun
memiliki kebaruan dalam konteks objek
penelitian yaitu sabun Lux dan
karakteristik responden dari kalangan
Gen Z di Kota Cimahi. Penelitian ini
memiliki beberapa keterbatasan yang
dapat  diperbaiki  oleh  peneliti
selanjutnya. Pertama, penelitian hanya
dilakukan pada satu kota yaitu Cimahi,

sehingga  hasilnya  tidak  dapat
digeneralisasikan ke wilayah lain
dengan  karakteristik  pasar yang
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berbeda. Oleh karena itu, disarankan
bagi  peneliti  selanjutnya  untuk
memperluas cakupan geografis dan
mempertimbangkan segmentasi
generasi lainnya seperti milenial atau
generasi alpha sebagai perbandingan.
Kedua, metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan
kuesioner tertutup, sehingga belum
menangkap secara mendalam persepsi
konsumen. Penelitian lanjutan dapat
menggunakan pendekatan kualitatif
atau metode campuran (mix-method)
untuk menggali lebih dalam motivasi
dan preferensi pelanggan dalam
merespons strategi pemasaran di media
sosial. Selain itu, variabel lain seperti
brand engagement atau perceived
value juga dapat dipertimbangkan
sebagai variabel intervening tambahan
dalam model penelitian ke depan.

Bagi manajemen PT Unilever
Indonesia  Thbk,  khususnya  tim
pemasaran sabun Lux, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa strategi social
media marketing yang diterapkan
melalui  platform seperti  TikTok
berpengaruh  signifikan  terhadap
customer satisfaction dan berujung pada
peningkatan customer loyalty. Oleh
karena itu, perusahaan perlu lebih fokus
mengoptimalkan konten promosi di
media sosial agar lebih menarik,
relevan, dan sesuai dengan gaya
komunikasi Gen Z. Konten video
pendek yang informatif namun
menghibur, seperti penggunaan
testimoni pengguna, kolaborasi dengan
content creator Gen Z, serta kampanye
berbasis nilai (value-driven content)
akan lebih efektif dalam membangun
koneksi emosional. Hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa komunitas
pelanggan sabun Lux di TikTok menjadi
salah satu indikator penting, sehingga
disarankan untuk membangun
komunitas digital yang aktif dan
interaktif, misalnya dengan membuat
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tantangan (#challenge) atau kompetisi
konten yang melibatkan pelanggan
secara langsung. Selain itu, kepuasan
pelanggan yang memediasi loyalitas
dapat ditingkatkan melalui respons
cepat dan ramah terhadap komentar atau
keluhan di media sosial, serta
penyampaian informasi produk yang
jelas dan konsisten. Dengan
meningkatkan indikator dari variabel
tersebut diharapkan loyalitas pelanggan
terhadap sabun Lux dapat ditingkatkan,
terlebih di tengah persaingan pasar yang
ketat dengan merek-merek lain seperti
Lifebuoy dan Biore.
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