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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan 

Online Customer Review terhadap Minat Beli konsumen, dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi, pada followers Instagram Mad For Makeup kategori 

Generasi Z di Kota Surabaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan melibatkan sampel sebanyak 84 responden yang sudah memenuhi beberapa 

kriteria purposive sampling yang ditetapkan. Pengujian data yang diperoleh dari 

responden ini dilakukan dengan analisis jalur dan uji Sobel. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing berpengaruh secara positif 

dan signifikan baik terhadap variabel Brand Trust maupun variabel Minat Beli, 

sedangkan variabel Online Customer Review hanya berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap variabel Minat beli dan tidak signifikan terhadap variabel Brand 

Trust. Kemudian, variabel Brand Trust tidak terbukti berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel Minat Beli dan tidak dapat memberikan mediasi pengaruh antara 

variabel Social Media Marketing maupun variabel Online Customer Review 

sehingga jalur mediasinya menjadi unmediated. Terputusnya kedua jalur mediasi 

ini dapat terjadi karena variabel Social Media Marketing sudah cukup relevan untuk 

memicu ketertarikan audiens Gen Z terhadap produk Mad For Makeup tanpa perlu 

melalui tahap internalisasi Brand Trust terlebih dahulu. Hal ini sejalan dengan teori 

SOR yang menyatakan bahwa stimulus yang berkualitas dapat langsung 

membentuk respons positif. Sementara itu, variabel Online Customer Review lebih 

berperan untuk memberikan tambahan informasi yang dapat menurunkan persepsi 

risiko yang dimiliki oleh konsumen terhadap produk, bukan sebagai parameter 

untuk mengevaluasi rekam jejak maupun integritas merek secara menyeluruh, 

sehingga pengaruh mediasi Brand Trust menjadi tidak signifikan. 

Kata kunci: Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trust, 

Minat Beli 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of Social Media Marketing and Online 

Customer Review on consumer Purchase Intention with Brand Trust as a mediating 

variable, among Generation Z followers of Mad For Makeup's Instagram account 

in the city of Surabaya. This study employed a quantitative approach involving a 

sample of 84 respondents who met the established purposive sampling criteria. The 

data obtained from the respondents were tested using path analysis and the Sobel 

test. The results reveal that Social Media Marketing has a positive and significant 

influence on both Brand Trust and Purchase Intention, while Online Customer 

Review has a positive and significant influence only on Purchase Intention and 

shows no significant influence on Brand Trust. In addition, Brand Trust was not 

shown to have a significant influence on Purchase Intention and was unable to 

mediate the influence of either Social Media Marketing or Online Customer 

Review, resulting in both pathways being classified as unmediated. This breakdown 

in mediation can be explained by the fact that Social Media Marketing already 

being sufficiently relevant on its own to stimulate Gen Z consumers interest in Mad 

For Makeup products without requiring prior internalization of Brand Trust. This 

is align with the SOR theory which posits that a high-quality stimulus can directly 

generate a positive response.  On the other hand, Online Customer Review 

functions primarily to provide additional information that reduces consumers 

perceived risk regarding the product rather than serving as a parameter for 

evaluating the brand's overall track record or integrity, which explains why Brand 

Trust mediating influence was not significant. 

Keywords: Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trust, 

Purchase Intention 
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