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[bookmark: _Hlk177992677]ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh pemasaran digital, khususnya penggunaan Influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif, terhadap niat membeli di pasar properti yang kompetitif, dengan fokus pada peran Kesadaran Merek. Menggunakan metode kuantitatif, penelitian ini melibatkan 52 pelanggan CitraLand Puncak Tidar Malang yang telah melakukan pembelian, dan analisis data dilakukan dengan PLS-SEM menggunakan SmartPLS 3.3.3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun Influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif memiliki hubungan positif dengan Kesadaran Merek, hubungan tersebut tidak signifikan. Di sisi lain, Kesadaran Merek berhubungan positif dengan Niat Membeli namun juga tidak signifikan. Konten Kreatif menunjukkan hubungan positif terhadap Niat Membeli, tetapi tidak signifikan. Sebaliknya, Penggunaan Influencer dan Strategi Kreatif menunjukkan hubungan positif yang signifikan terhadap Niat Membeli. Simpulan, variabel-variabel yang diteliti relevan dalam menjelaskan pola data di pasar properti, meskipun beberapa hubungan tidak signifikan.

Kata Kunci: Influencer, Konten Kreatif, Kesadaran Merk, Niat Untuk Membeli, Strategi Kreatif

ABSTRACT
This study aims to explore the influence of digital marketing, especially the use of Influencers, Creative Content, and Creative Strategy, on purchase intention in a competitive property market, with a focus on the role of Brand Awareness. Using quantitative methods, this study involved 52 customers of CitraLand Puncak Tidar Malang who had made purchases, and data analysis was carried out using PLS-SEM using SmartPLS 3.3.3. The results showed that although Influencers, Creative Content, and Creative Strategy had a positive relationship with Brand Awareness, the relationship was not significant. On the other hand, Brand Awareness had a positive relationship with Purchase Intention but was also not significant. Creative Content showed a positive relationship with Purchase Intention, but was not significant. On the other hand, the Use of Influencers and Creative Strategy showed a significant positive relationship with Purchase Intention. In conclusion, the variables studied are relevant in explaining data patterns in the property market, although some relationships are not significant.
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PENDAHULUAN
Munculnya platform media sosial sebagai komponen penting dalam ekosistem telah mengubah cara merek berkomunikasi, berinteraksi, dan beresonansi dengan audiens target mereka (Krisprimandoyo et al., 2024). Komunikasi media sosial, baik yang dibuat oleh perusahaan maupun yang dihasilkan oleh pengguna, memiliki dampak signifikan pada ekuitas merek, sikap merek, dan Intention to Buy (Lance Astoriano, 2022). Tujuan perusahaan dicapai melalui upaya untuk memuaskan pelanggan dengan berfokus pada aspek hubungan dengan konsumen (Riyadi et al., 2016). Dalam perilaku konsumen dan pemasaran, memahami Intention to Buy  adalah hal yang paling penting. Intention to Buy mengacu pada niat psikologis atau kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa (Kawidjaya et al., 2022).  Dengan mempelajari dan menganalisis Intention to Buy, pemasar dapat memperoleh wawasan berharga tentang preferensi konsumen, motivasi, dan proses pengambilan keputusan (Kristianto et al., 2022).  Lebih lanjut, Intention to Buy merupakan indikator kuat perilaku konsumen di masa depan (Engidaw, 2020). Sedangkan menurut Jun et al., (2020) Intention to Buy penting karena memberikan wawasan berharga tentang perilaku konsumen dan proses pengambilan keputusan. Di pasar yang sangat kompetitif, mengembangkan dan mempertahankan merek yang kuat sangat penting, terutama bagi kelanjutan sebuah bisnis yang ingin berkembang dalam lingkungan bisnis ke konsumen (Rutendo & Lyu, 2020)
Brand Awareness memainkan peran penting dalam membentuk Intention to Buy. Dengan mempromosikan merek secara konsisten dan efektif melalui berbagai saluran pemasaran, dapat meningkatkan pengenalan dan keakraban merek di kalangan konsumen. Peningkatan Brand Awareness ini dapat membantu konsumen mengidentifikasi dan membedakan merek tersebut dari pesaingnya, sehingga pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Abba Boman et al., 2019). Menurut Nur Ishmah et al., (2021) dengan menerapkan strategi ini secara efektif, bisnis dapat menumbuhkan loyalitas merek dan menciptakan asosiasi positif dengan merek mereka, sehingga semakin memperkuat niat membeli konsumen. Secara keseluruhan, pembentukan niat membeli erat kaitannya dengan kesadaran merek.  Di tengah "perang" untuk mendapatkan perhatian, perusahaan telah menggunakan beberapa strategi untuk meningkatkan visibilitas organisasi mereka dan kesadaran merek yang positif, yang diperkuat dengan elemen visual untuk lebih dekat dengan audiens mereka (Oliveira & Ruão, 2022). Dengan memanfaatkan jangkauan dan pengaruh influencer media sosial, perusahaan dapat menarik calon pelanggan, mendorong mereka berinteraksi dengan mereknya, dan menjalin hubungan yang kuat dengan konsumen (Liu, 2021). Pemasaran influencer merupakan faktor penting dalam meningkatkan kesadaran merek, yang pada akhirnya akan mengarah pada keputusan pembelian. (Sifa Nur Uyuun a & Renny Dwijayantib, 2022)
Secara keseluruhan, kombinasi influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif membantu menciptakan kesadaran merek dengan menarik perhatian konsumen, membedakan merek dari pesaing, dan membina hubungan antara merek dan audiens.
Hal ini memungkinkan pemasar untuk menilai dampak dari berbagai strategi pemasaran, saluran, dan kampanye terhadap kemungkinan konsumen untuk membeli. Dengan memantau perubahan Intention to Buy dari waktu ke waktu, pemasar dapat mengukur keberhasilan inisiatif pemasaran mereka dan membuat penyesuaian berdasarkan data untuk meningkatkan kinerja. Selain itu berdasarkan dari hasil identifikasi research gap dari penelitian-penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa masih banyak yang bisa dijadikan masalah yang dapat diteliti kedepannya seperti Hasil penelitian dan pembahasan yang menyebutkan bahwa Brand awareness dan asosiasi merek tidak mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Cindy & Keni, 2019).
Sedangkan menurut Nadhiroh & Astuti, (2022) mengungkapkan bahwa Brand Awareness, Brand Loyalty, Perceived Quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian pelanggan. Menurut penelitian Kartini et al., (2019) bahwa tidak semua Strategi Kreatif (hanya brand recall dan stimulation) yang mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan Kwong et al., (2017)  menunjukkan bahwa kelompok perlakuan dengan tiga Strategi Kreatif mempunyai sikap yang lebih baik secara signifikan terhadap iklan, dan niat beli yang lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok tanpa perlakuan. Adanya hasil penelitian yang menyatakan bahwa Komunikasi melalui media sosial yang dibuat oleh perusahaan (firm-created) tidak memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek (brand equity) (Fattah Al-Azzam & Al-mizeed, 2021). Sedangkan Maria et al., (2019) menemukan bahwa pemasaran media sosial dan efektivitas iklan secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Penelitian- penelitian sebelumnya banyak yang menggunakan fashion, F&B dan beauty product dan masih jarang yang menggunakan industry property sebagai object penelitian. Penelitian ini fokus pada fenomena bisnis di CitraLand Puncak Tidar Malang, dimana penjualan melalui digital marketing masih dianggap kurang Optimal.

KAJIAN TEORI
Teori agenda setting menjadi landasan teoritis, yang menegaskan bahwa media memiliki kekuatan dalam menetapkan agenda publik, menciptakan kesadaran, dan menentukan pentingnya isu-isu tertentu. Penelitian ini didasarkan pada bukti-bukti dari peneliti sebelumnya, seperti yang ditemukan oleh Serafimovska & Markovikj (2020), yang menegaskan peran media dalam penetapan agenda. Semakin sering dan semakin banyak kejadian dipublikasikan, hal itu akan semakin tersimpan dalam memory individu yang akan mengingatnya kembali ketika diminta Tambusai et al. (2023), ada keterkaitan antara teori agenda setting dengan media sosial yaitu bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk agenda publik. Sehingga media sosial dapat dimodifikasi dengan menggunakan teori agenda setting karena memiliki pengaruh terhadap agenda publik.(Astari, 2021). Dengan demikian, penelitian ini akan mengeksplorasi pengaruh influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif terhadap niat untuk membeli melalui kesadaran merek, dengan menggunakan teori agenda setting sebagai kerangka kerja analisis. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang diadopsi untuk mengukur dan menganalisis hubungan antara variabel-variabel yang telah ditetapkan. Variabel independent yang dianalisis mencakup Penggunaan Influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif, yang diyakini memiliki peran signifikan dalam mempengaruhi variabel dependen, yaitu Intention to Buy. Pendekatan kuantitatif memungkinkan pengumpulan data berbasis angka dan analisis statistik yang mendalam, memungkinkan peneliti untuk mengukur seberapa kuat hubungan antar variabel tersebut serta menguji secara objektif sejauh mana Brand Awareness memediasi pengaruh variabel independent terhadap Intention to Buy. Pada penelitian ini akan digunakan 2 model yaitu model outer dan model inner. Dalam konteks model outer dan inner, metode kuantitatif memungkinkan peneliti untuk menganalisis hubungan kompleks antara variabel laten yang tidak teramati secara langsung, seperti hubungan sebab-akibat, hubungan mediasi, dan hubungan moderasi. Model outer, atau model pengukuran, menunjukkan hubungan antara variabel laten dan indikator atau item pengukuran seperti pada tabel dibawah ini :

Tabel 1.
Variabel, Indikator dan symbol penelitian

	Variabel
	Defenisi Operasional
	Indikator
	Simbol
	Referensi

	Penggunaan Influencer (X1)
	adalah individu yang memiliki jumlah pengikut yang besar di platform media sosial. (Azevedo et al., 2018)
	· Trustworthiness (kepercayaan)
· Expertise (keahlian)
· Attractivenes (daya tarik)
· Popularitas
· Kredibilitas

	X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
X1.5
	(Sifa Nur Uyuun a & Renny Dwijayantib, 2022)
(Luqmanul Hakim & Negeri Surabaya, 2022)
(Yoga Prasetya et al., 2021)
(Vrontis et al., 2021)
(Xiao et al., 2018)
(Sesar et al., 2022)

	Konten Kreatif (X2)
	adalah suatu strategi yang melibatkan pembuatan dan penyebaran konten melalui situs web dan media sosial. (Strauss, 2016)
	· Mudah dipahami
· Konsisten
· Relevansi
· Entertaiment
· Keunikan Konten
	X2.1
X2.2
X2.3
X2.4
X2.5
	(Chairina et al., 2020)


(Eliasari & Sukaatmadja, 2017)
(Taiminen & Ranaweera, 2019)

	Strategi Kreatif (X3)
	adalah usaha untuk memastikan bahwa pesan dapat diterima dengan baik oleh target audiens. (Natalia & Nurfebiaraning, 2021)
	· Accesbility (Aksesbilitas)
· Distinctive (ciri khas) 
· Meaningful ((memberikan banyak informasi mengenai produk)
· Penggunaan media internet
· Kreatif pesan
	X3.1
X3.2
X3.3


X3.4
X3.5
	(Yanto Rukmana & Sri Lestari, 2023)
(Eliasari & Sukaatmadja, 2017)



(Forghani et al., 2022)
(Riandy & Oktavianti, 2019)

	Brand Awareness
(Z)
	adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek termasuk dalam kategori produk tertentu. (Timpal et al., 2016)
	· Kemampuan mengingat merek
· Kemampuan mengenali merek
· Pertimbangan dalam pembelian
· Keterlibatan media sosial
· Pengetahuan konsumen
	Z1.1
Z1.2
Z1.3
Z1.4
Z1.5
	(Sari et al., 2021
(Chyntia Christina Suciawan, 2022)
(Sari et al., 2021)
(Luarn et al., 2015)
(Sutia et al., 2019)

	Intention to Buy
(Y)
	adalah hasil dari pertimbangan yang telah dilakukan oleh konsumen untuk memperoleh produk yang diinginkannya. (Santoso, 2018)
	· Minat transaksional
· Minat exploratif
· Minat preferensi
· Minat referensial
· Reputasi Brand
	Y1.1
Y1.2
Y1.3
Y1.4
Y1.5
	(Purbohastuti & Hidayah, 2020)



(Estella et al., 2019)



Model inner, juga dikenal sebagai model struktural, menunjukkan hubungan kausal antara variabel laten. Model konseptual outer dan inner digunakan dalam penelitian untuk memvisualisasikan dan memahami hubungan antara variabel, dan membantu dalam memahami konsep penelitian dan menguji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 2.
[image: ]Demografi Responden


Dalam pengujian validitas instrumen, setiap item skor dikorelasikan dengan skor total menggunakan metode Korelasi Pearson (Product Moment). Kriteria pengujian menyatakan bahwa jika koefisien korelasi (r) ≥ r Tabel, maka item angket dianggap valid atau mampu mengukur variabel yang diinginkan. Hasil Analisa menyatakan semua nilai koefisien korelasi antara setiap item dan skor total (r) lebih besar dari nilai r tabel (0.2732). Oleh karena itu, semua item penelitian ini dianggap valid atau dapat mengukur variabel yang dimaksud, sehingga dapat digunakan sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini.

[image: ]Gambar 2.  Diagram Jalur Analisis Partial Least Square (PLS

Evaluasi model pengukuran merupakan tahapan untuk menguji validitas dan reliabilitas suatu konstruk, yang bertujuan untuk mengetahui valid tidaknya indikator dalam mengukur variabel yang bersifat reflektif, dilakukan dengan menghitung validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen diketahui melalui outer loading. Suatu instrument dikatakan memenuhi pengujian validitas konvergen apabila memiliki outer loading diatas 0.5. Hasil pengujian validitas konvergen dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang mengukur variabel Penggunaan Influencer, Konten Kreatif, Strategi Kreatif, Brand Awareness, dan Intention to Buy memiliki nilai Outer Loading lebih dari 0.5. Oleh karena itu, indikator-indikator tersebut dianggap valid untuk mengukur variabel yang bersangkutan. Validitas konvergen tidak hanya dapat dilihat dari Outer Loading, tetapi juga dapat diketahui dari Average Variance Extracted (AVE), yang pada penelitian ini nilainya >= 0.5, dengan demikian indikator tersebut dinyatakan valid. Selanjutnya Validitas diskriminan diukur dengan menggunakan cross-correlation dengan kriteria bahwa jika nilai Outer Loading dari suatu variabel yang bersangkutan lebih besar daripada korelasi antara indikator pada variabel lainnya (cross-correlation), maka indikator tersebut dianggap valid dalam mengukur variabel yang bersangkutan. 
Secara umum, indikator-indikator yang mengukur variabel Penggunaan Influencer, Konten Kreatif, Strategi Kreatif, Brand Awareness, dan Intention to Buy memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai cross-correlation dengan variabel lainnya. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator mampu mengukur variabel laten yang sesuai dengan variabel tersebut. Pengukuran Validitas diskriminan juga bisa menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dengan kriteria nilai HTMT dalam suatu variabel yang bersesuaian kurang dari nilai 0.9. Dan sesuai dengan hasil penelitian bahwa secara keseluruhan nilai HTMT yang mengukur variabel Penggunaan Influenser, Konten Kreatif, Strategi Kreatif, Brand Awwareness, dan Intention to Buy kurang dari nilai 0.9, maka variabel tersebut dinyatakan valid.

Tabel 3.
Uji Hipotesis (direct effect)

	Hipotesos
	Path
	Original 
Sample (O)
	Standard
Deviation
(STDEV)
	T Statistics
(|O/STDEV|)
	P Values
	Ket

	H1
	X1 → Z
	0.200
	0.222
	0.902
	0.367
	ditolak

	H2
	X2 → Z
	0.196
	0.220
	0.891
	0.374
	ditolak

	H3
	X3 → Z
	0.314
	0.213
	1.475
	0.141
	ditolak

	H4
	Z → Y
	0.147
	0.126
	1.166
	0.244
	ditolak

	H5
	X1 → Y
	0.329
	0.142
	2.319
	0.021
	diterima

	H6
	X2 → Y
	0.166
	0.159
	1.048
	0.295
	ditolak

	H7
	X3 → Y
	0.358
	0.156
	2.302
	0.022
	diterima



Hasil pengujian H1 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Penggunaan Influencer terhadap Brand Awareness adalah 0.902, dengan nilai p-value sebesar 0.367 nilai ini lebih besar dari tingkat signifikansi (alpha = 0.05). Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari Penggunaan Influencer terhadap Brand Awareness. Meskipun koefisien jalur menunjukkan hubungan positif sebesar 0.200, namun tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis H1 yang menyatakan "Penggunaan Influencer berpengaruh terhadap Brand Awareness" ditolak. Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Konten Kreatif terhadap Brand Awareness adalah 0.891, dengan nilai p-value sebesar 0.374. Hasil tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari Konten Kreatif terhadap Brand Awareness. Meskipun koefisien jalur menunjukkan hubungan positif sebesar 0.196, namun tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis H2 yang menyatakan "Konten Kreatif berpengaruh terhadap Brand Awareness" ditolak.
Hasil pengujian H3 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Strategi Kreatif terhadap Brand Awareness adalah 1.475, dengan nilai p-value sebesar 0.141. Nilai tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari Strategi Kreatif terhadap Brand Awareness. Meskipun koefisien jalur menunjukkan hubungan positif sebesar 0.314, namun tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis H3 yang menyatakan "Strategi Kreatif berpengaruh terhadap Brand Awareness" ditolak. Hasil pengujian H4 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Brand Awareness terhadap Intention to Buy adalah 1.166, dengan nilai p-value sebesar 0.244. Nilai tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari Brand Awareness terhadap Intention to Buy. Meskipun koefisien jalur menunjukkan hubungan positif sebesar 0.147, namun tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis H4 yang menyatakan "Brand Awareness berpengaruh terhadap Intention to Buy" ditolak. Hasil pengujian H5 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Penggunaan Influencer terhadap Intention to Buy adalah 2.319, dengan nilai p-value sebesar 0.021. Hasil tersebut lebih kecil daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari Penggunaan Influencer terhadap Intention to Buy. Oleh karena itu, hipotesis H5 yang menyatakan "Penggunaan Influencer berpengaruh terhadap Intention to Buy" diterima. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0.329 menunjukkan bahwa Penggunaan Influencer memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Intention to Buy. Artinya, semakin tinggi Penggunaan Influencer, semakin meningkatkan Intention to Buy.
Hasil pengujian H6 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Konten Kreatif terhadap Intention to Buy adalah 1.048, dengan nilai p-value sebesar 0.295. Hasil tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan dari Konten Kreatif terhadap Intention to Buy. Meskipun koefisien jalur menunjukkan hubungan positif sebesar 0.166, namun tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis H6 yang menyatakan "Konten Kreatif berpengaruh terhadap Intention to Buy" ditolak. Hasil pengujian H7 menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk pengaruh Strategi Kreatif terhadap Intention to Buy adalah 2.302, dengan nilai p-value sebesar 0.022. Hasil tersebut lebih kecil daripada tingkat signifikansi yang ditetapkan (alpha = 0.05). Artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari Strategi Kreatif terhadap Intention to Buy. Oleh karena itu, hipotesis H7 yang menyatakan "Strategi Kreatif berpengaruh terhadap Intention to Buy" diterima. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0.358 menunjukkan bahwa Strategi Kreatif memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Intention to Buy. Artinya, semakin baik Strategi Kreatif, semakin meningkatkan Intention to Buy.
Tabel 4.
Uji Hipotesis (indirect effect)

	Hipotesis
	Path
	Original
Sample (O)
	Standard
Deviation
(STDEV)
	T Statistics
(|O/STDEV|)
	P Values
	Kete
Rangan

	H8
	X1 -> Z -> Y
	0.030
	0.048
	0.617
	0.538
	ditolak

	H9
	X2 -> Z -> Y
	0.029
	0.049
	0.585
	0.559
	ditolak

	H10
	X3 -> Z -> Y
	0.046
	0.055
	0.837
	0.403
	ditolak



Penggunaan Influenser terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness menghasilkan t statistics sebesar 0.617 dengan nilai p value sebesar 0.538. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa p value (0.538) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya tidak terdapat pengaruh tidak langsung Penggunaan Influenser terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness atau dengan kata lain bahwa variabel Brand Awwareness tidak mampu memediasi pengaruh Penggunaan Influenser terhadap Intention to Buy. Kemudian uji pengaruh Konten Kreatif terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness menghasilkan t statistics sebesar 0.585 dengan nilai p value sebesar 0.559. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa p value (0.559) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya tidak terdapat pengaruh tidak langsung Konten Kreatif terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness atau dengan kata lain bahwa variabel Brand Awwareness tidak mampu memediasi pengaruh Konten Kreatif terhadap Intention to Buy. Uji pengaruh Strategi Kreatif  terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness menghasilkan t statistics sebesar 0.837 dengan nilai p value sebesar 0.403. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa p value (0.403) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya tidak terdapat pengaruh tidak langsung Strategi Kreatif terhadap Intention to Buy melalui mediasi Brand Awwareness atau dengan kata lain bahwa variabel Brand Awwareness tidak mampu memediasi pengaruh Strategi Kreatif terhadap Intention to Buy.

SIMPULAN 
[bookmark: _Hlk165138416]Penggunaan Influencer, Konten Kreatif, dan Strategi Kreatif memiliki dampak dalam meningkatkan Brand Awareness, meskipun masih ada sebagian keragaman dari Brand Awareness yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel-variabel tersebut. Penggunaan variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan sebagian besar keragaman data dengan baik. Hal ini mengindikasikan bahwa penggunaan variabel-variabel yang dipertimbangkan dalam penelitian ini cukup relevan untuk menjelaskan pola data yang ada. Sisa keragaman sebesar 11.1% yang tidak dijelaskan oleh model dapat disebabkan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini, seperti faktor lingkungan eksternal, perubahan tren pasar, atau variabel lain yang tidak diidentifikasi dalam penelitian.
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