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 ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh User Generated Content (UGC) 

Campaign Rinso "Laundry Majapahit" terhadap purchase intention melalui brand awareness. 

Selain itu, penelitian ini juga menguji pengaruh langsung User Generated Content terhadap 

brand awareness dan purchase intention, serta peran brand awareness sebagai variabel 

mediasi. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online kepada 100 

responden yang telah melihat atau mengetahui Campaign Rinso "Laundry Majapahit". Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan 

metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awareness maupun purchase intention. Brand awareness 

juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, brand 

awareness terbukti mampu memediasi pengaruh User Generated Content terhadap purchase 

intention. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin efektif User Generated Content pada 

Campaign Rinso "Laundry Majapahit", semakin tinggi brand awareness konsumen sehingga 

dapat meningkatkan purchase intention terhadap produk Rinso. 

 

Kata kunci: User Generated Content (UGC), Kampanye "Laundry Majapahit", Brand 

Awareness, Purchase Intention, Perilaku Konsumen. 
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