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Abstract 

 

 

 

 

 

 
The development of social media has encouraged organizations to utilize 

digital platforms as communication and promotional tools, including for open 

recruitment activities. One of the most widely used platforms is TikTok due 

to its creative features that can effectively attract audience attention. This 

study aims to determine the influence of TikTok content creativity on brand 

awareness in the Open recruitment campaign of Novo Club Jakarta Region. 

This research employed a quantitative method with a explanation approach. 

The population consisted of audiences who had watched TikTok content from 

the Novo Club Batch 4 Open recruitment campaign in the Jakarta Region. The 

sampling technique used was purposive sampling, with a total sample of 100 

respondents. Data were collected through questionnaires using a Likert scale 

and analyzed using SPSS through validity testing, reliability testing, normality 

testing, simple linear regression analysis, coefficient of determination, and 

hypothesis testing. The TikTok content creativity variable was measured 

through the dimensions of originality, relevance, attractiveness, storytelling, 

and interactivity. Meanwhile, the brand awareness variable was measured 

through the dimensions of brand recognition, brand recall, top of mind, and 

brand knowledge. The results indicate that TikTok content creativity has an 

influence on brand awareness in the Open recruitment campaign of Novo 

Club Jakarta Region. These findings suggest that the more creative the TikTok 

content presented, the higher the audience's level of awareness toward Novo 

Club.  
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola komunikasi masyarakat, 

baik pada tingkat nasional maupun global. Internet dan media sosial tidak lagi 

sekadar menjadi sarana pertukaran informasi, tetapi juga berkembang sebagai media 

strategis untuk membangun hubungan dengan audiens dan menyampaikan pesan 

organisasi. We Are Social dan DataReportal (2025) melaporkan tingginya penggunaan 
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internet dan media sosial di Indonesia, yang menunjukkan semakin besarnya peluang 

pemanfaatan platform digital dalam kegiatan komunikasi. Salah satu platform yang 

mengalami perkembangan pesat adalah TikTok. Dengan karakteristik berupa video 

berdurasi singkat, penyajian visual yang dinamis, serta algoritma yang menyesuaikan 

distribusi konten berdasarkan minat pengguna, TikTok memberikan peluang bagi 

organisasi untuk menjangkau audiens secara luas, terutama generasi muda. 

Karakteristik tersebut menjadikan TikTok relevan tidak hanya untuk kegiatan 

pemasaran produk dan jasa, tetapi juga untuk menyampaikan informasi organisasi, 

memperkenalkan identitas komunitas, dan melaksanakan kampanye open recruitment. 

Dalam konteks ini, keberhasilan komunikasi digital tidak hanya ditentukan oleh 

pemilihan platform, tetapi juga oleh kreativitas konten dalam menarik perhatian, 

menyampaikan pesan, dan mendorong keterlibatan audiens. 

Kreativitas konten menjadi salah satu aspek penting dalam strategi komunikasi 

melalui media sosial karena audiens dihadapkan pada arus informasi yang terus 

meningkat. Konten yang memiliki unsur kebaruan, relevansi, daya tarik visual, dan 

kemampuan membangun interaksi berpotensi membuat pesan lebih mudah 

diperhatikan dan diingat. Pemanfaatan tren, storytelling, musik, serta pendekatan 

visual yang sesuai dengan karakteristik audiens dapat membantu organisasi 

menyampaikan informasi secara lebih menarik. Dalam konteks tersebut, kreativitas 

konten tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik, tetapi juga dapat mendukung 

pembentukan brand awareness. Faisal dan Ekawanto (2022) menjelaskan bahwa brand 

awareness berkaitan dengan kemampuan konsumen mengenali dan mengingat suatu 

merek dalam berbagai situasi. Konsep ini juga relevan bagi organisasi dan komunitas 

karena kesadaran audiens terhadap identitas, keberadaan, dan kegiatan suatu 

organisasi dapat menjadi langkah awal untuk membangun ketertarikan serta 

mendorong partisipasi. Penelitian Fikri dkk. (2024) menunjukkan bahwa konten 

TikTok yang kreatif dan interaktif berperan dalam meningkatkan brand awareness pada 

Generasi Z. Siregar dan Diniati (2025) juga melaporkan kontribusi user-generated 

content terhadap brand awareness sebesar 48,3%. Sementara itu, Maghfiroh dan 

Mandasari (2024) menyoroti peran kreativitas, autentisitas, dan interaksi dalam 

konten TikTok terhadap pembentukan brand image dan brand awareness. Erwin dkk. 

(2024) menempatkan unsur visual, storytelling, dan pemanfaatan tren sebagai bagian 

dari strategi konten kreatif, sedangkan Azizah dan Pranata (2025) menekankan 

pentingnya proses pengembangan ide, evaluasi, dan inovasi konten dalam 

membangun brand awareness. Temuan-temuan tersebut memperlihatkan keterkaitan 
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kreativitas konten dengan pembentukan kesadaran audiens, meskipun konteks dan 

fokus penelitian yang digunakan beragam. 

Fenomena pemanfaatan TikTok sebagai media komunikasi organisasi dapat 

diamati pada kampanye open recruitment Novo Club Batch 4 Region Jakarta. Novo 

Club merupakan komunitas yang diinisiasi oleh Paragon Corp sebagai wadah 

pengembangan diri generasi muda dengan menekankan nilai inovasi dan kolaborasi. 

Program ini memperoleh perhatian melalui penyelenggaraan kegiatan yang 

melibatkan mahasiswa dari berbagai wilayah di Indonesia. Kompas.com (2023) 

memberitakan bahwa Novo Club Batch 2 melibatkan lebih dari 30.000 mahasiswa dan 

memperoleh rekor Museum Rekor Dunia Indonesia (MURI) sebagai program 

kepemimpinan mahasiswa dengan peserta terbanyak. Setelah sekitar satu setengah 

tahun tidak membuka rekrutmen, Novo Club kembali menyelenggarakan open 

recruitment Batch 4 yang dilaporkan menarik sekitar 17.000 pendaftar di Region Jakarta 

dan lebih dari 170.000 pendaftar secara nasional. Besarnya jumlah pendaftar tersebut 

menunjukkan tingginya partisipasi dalam program, meskipun jumlah tersebut belum 

dapat digunakan secara langsung untuk menyimpulkan pengaruh kreativitas konten 

terhadap brand awareness. Dalam pelaksanaan kampanye, TikTok menjadi salah satu 

media yang dimanfaatkan untuk menyebarkan informasi dan menarik perhatian calon 

anggota. Konten yang memperoleh respons berupa views, likes, comments, dan shares 

memperlihatkan adanya keterlibatan audiens, tetapi hubungan antara karakteristik 

kreatif konten dan tingkat kesadaran terhadap Novo Club masih perlu diuji secara 

empiris. 

Penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa kajian kreativitas konten TikTok 

dan brand awareness banyak ditempatkan dalam konteks pemasaran produk atau 

merek komersial. Kajian mengenai konten kreatif pada komunitas dan organisasi, 

khususnya dalam kampanye open recruitment, masih memerlukan pengembangan 

lebih lanjut. Padahal, organisasi nonkomersial juga perlu memperkenalkan identitas, 

tujuan, dan kegiatannya agar dapat dikenali oleh calon anggota. Perbedaan konteks 

tersebut penting diperhatikan karena kesadaran terhadap komunitas tidak 

sepenuhnya sama dengan kesadaran terhadap produk yang ditawarkan untuk dibeli. 

Pada kampanye rekrutmen, audiens tidak hanya menerima informasi, tetapi juga 

dapat mempertimbangkan kesesuaian identitas dan tujuan komunitas dengan minat 

mereka. Oleh karena itu, penelitian ini menempatkan kreativitas konten TikTok 

sebagai variabel independen dan brand awareness sebagai variabel dependen dalam 

konteks kampanye organisasi mahasiswa. Fokus tersebut diharapkan dapat 

memperluas pembahasan mengenai komunikasi digital, khususnya hubungan 
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kreativitas konten dengan pembentukan kesadaran terhadap organisasi atau 

komunitas. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh kreativitas konten TikTok terhadap brand awareness pada kampanye open 

recruitment Novo Club Batch 4 Region Jakarta serta mengukur besarnya pengaruh 

tersebut. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi empiris bagi 

pengembangan kajian komunikasi dan periklanan digital, terutama dalam memahami 

peran kreativitas konten pada konteks nonkomersial. Secara praktis, hasil penelitian 

dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pengelola Novo Club dan organisasi sejenis 

dalam mengevaluasi strategi komunikasi digital serta merancang konten yang sesuai 

dengan karakteristik audiens. Dengan demikian, penelitian ini berfokus pada 

pengujian hubungan antara kreativitas konten TikTok dan brand awareness, bukan 

sekadar mengasumsikan bahwa tingginya keterlibatan atau jumlah pendaftar secara 

otomatis menunjukkan keberhasilan pembentukan kesadaran merek. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatif untuk menguji pengaruh kreativitas konten TikTok (X) terhadap brand 

awareness (Y) pada kampanye open recruitment Novo Club Batch 4 Region Jakarta. 

Penelitian dilaksanakan secara daring pada April–Juni 2026 dengan unit analisis 

berupa individu berusia 18–25 tahun, aktif menggunakan TikTok, dan pernah melihat 

konten kampanye yang diteliti. Populasi penelitian berjumlah 18.833 orang 

berdasarkan data keanggotaan tahun 2026. Sampel ditentukan menggunakan teknik 

purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria yang sesuai 

dengan tujuan penelitian. Perhitungan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kesalahan 10% menghasilkan kebutuhan sampel sekitar 99,47 responden, sehingga 

jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden. 

Data penelitian terdiri atas data primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan 

melalui kuesioner daring menggunakan Google Forms yang disebarkan melalui 

WhatsApp, Instagram, dan jaringan komunikasi yang relevan dengan karakteristik 

responden. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator kreativitas konten 

TikTok, meliputi orisinalitas, relevansi, daya tarik visual, storytelling, dan 

interaktivitas. Sementara itu, variabel brand awareness diukur melalui indikator brand 

recognition, brand recall, top of mind, dan brand knowledge. Setiap indikator diterjemahkan 

menjadi pernyataan tertutup dengan menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai 

dari skor 1 untuk sangat tidak setuju hingga skor 5 untuk sangat setuju. Data sekunder 
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diperoleh melalui studi pustaka yang mencakup buku, artikel jurnal ilmiah, penelitian 

terdahulu, serta dokumentasi kampanye yang relevan dengan fokus penelitian. 

Pengolahan data dilakukan melalui tahapan penyuntingan (editing), pemberian 

kode (coding), tabulasi (tabulating), dan pembersihan data (cleaning) untuk memastikan 

kelengkapan serta ketepatan data sebelum dianalisis. Analisis statistik dilakukan 

menggunakan perangkat lunak Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

Pengujian instrumen meliputi uji validitas menggunakan korelasi Pearson Product 

Moment dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan nilai koefisien 

minimal 0,70 sebagai acuan. Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan pengujian 

asumsi regresi yang mencakup normalitas residual, linearitas hubungan, dan 

heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser. Pengujian tersebut bertujuan 

memastikan bahwa model analisis yang digunakan memenuhi asumsi yang 

diperlukan untuk interpretasi hasil regresi. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear sederhana 

dengan persamaan (Y=a+bX), dengan (Y) sebagai brand awareness, (X) sebagai 

kreativitas konten TikTok, (a) sebagai konstanta, dan (b) sebagai koefisien regresi. 

Signifikansi pengaruh kreativitas konten terhadap brand awareness diuji menggunakan 

uji t pada taraf signifikansi 0,05. Hipotesis nol ditolak apabila nilai signifikansi kurang 

dari 0,05, sedangkan hipotesis nol tidak ditolak apabila nilai signifikansi lebih besar 

dari atau sama dengan 0,05. Besarnya kontribusi variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen dianalisis melalui koefisien determinasi (R²), 

yang dinyatakan dalam persentase. Hasil pengujian digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah mengenai keberadaan dan besarnya pengaruh kreativitas konten 

TikTok terhadap brand awareness pada kampanye open recruitment Novo Club Batch 4 

Region Jakarta. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil  

Deskripsi Variabel Penelitian 

Tabel 1. Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Kreativitas Konten TikTok (X) 

No. Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Orisinalitas ide konten 33 42 23 1 1 

2 Konten tidak meniru akun lain 33 39 21 5 2 

3 Kesesuaian dengan minat pengembangan diri 50 37 12 0 1 

4 Kesesuaian informasi open recruitment 50 39 10 1 0 

5 Daya tarik visual 52 38 8 2 0 
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6 Daya tarik audio atau tren 56 30 11 2 1 

7 Kejelasan penyampaian pesan 59 31 8 2 0 

8 Kemudahan memahami alur konten 56 28 14 2 0 

9 Dorongan untuk berinteraksi 42 33 22 3 0 

10 Ketertarikan mencari informasi lanjutan 51 34 9 6 0 

Total 
 

482 351 138 24 5 

Sumber: Data kuesioner diolah peneliti (2026). 

Berdasarkan 1.000 jawaban dari 100 responden pada sepuluh pernyataan, 

sebanyak 48,2% jawaban berada pada kategori sangat setuju, 35,1% setuju, 13,8% 

kurang setuju, 2,4% tidak setuju, dan 0,5% sangat tidak setuju. Kategori sangat setuju 

dan setuju secara keseluruhan mencapai 83,3%. 

Tabel 2. Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Brand Awareness (Y) 

No. Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Mengenali Novo Club melalui konten TikTok 51 24 13 9 3 

2 Mengenali logo Novo Club 56 24 10 8 2 

3 Mengingat Novo Club 47 36 12 5 0 

4 Menyebutkan kembali Novo Club 41 33 20 6 0 

5 Mengingat Novo Club ketika membahas 

program pengembangan diri mahasiswa 

50 26 20 1 3 

6 Mengetahui informasi open recruitment Batch 4 61 28 11 0 0 

7 Mengetahui kegiatan open recruitment Batch 4 50 40 8 2 0 

Total 
 

356 211 94 31 8 

Sumber: Data kuesioner diolah peneliti (2026). 

Catatan: total jawaban kategori sangat setuju pada tabel sumber perlu dikoreksi 

dari 365 menjadi 356, sesuai penjumlahan frekuensi tujuh pernyataan. Dari 700 

jawaban, sebanyak 50,86% berada pada kategori sangat setuju, 30,14% setuju, 13,43% 

kurang setuju, 4,43% tidak setuju, dan 1,14% sangat tidak setuju. Dengan demikian, 

81% jawaban berada pada dua kategori persetujuan tertinggi. 

Hasil Pengujian Instrumen 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel Item Rentang \(r\) hitung \(r\) tabel Keterangan 

Kreativitas Konten (X) 10 0,399–0,685 0,195 Seluruh item valid 

Brand Awareness (Y) 7 0,543–0,753 0,195 Seluruh item valid 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026). 
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Seluruh item pada kedua variabel memiliki nilai \(r\) hitung lebih besar 

daripada \(r\) tabel sebesar 0,195 sehingga memenuhi kriteria validitas berdasarkan 

ketentuan yang digunakan dalam penelitian. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Kreativitas Konten (X) 0,744 0,70 Reliabel 

Brand Awareness (Y) 0,775* 0,70 Reliabel 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026). *Nilai variabel Y perlu diverifikasi 

karena narasi sumber juga menyebutkan 0,755. 

Nilai Cronbach’s Alpha kedua variabel berada di atas 0,70 berdasarkan angka 

yang digunakan pada tabel sehingga instrumen memenuhi kriteria reliabilitas. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Tabel 5. Ringkasan Hasil Uji Asumsi Klasik 

Pengujian Indikator hasil Nilai Keterangan 

Normalitas Normal P–P 

Plot 

Titik mengikuti 

garis diagonal 

Secara visual memenuhi 

asumsi normalitas 

Linearitas Sig. Deviation 

from Linearity 

0,791 Hubungan linear 

Heteroskedastisitas Sig. uji Glejser 

variabel X 

0,202 Tidak terindikasi 

heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026). 

Berdasarkan hasil pengujian, pola residual pada Normal P–P Plot mengikuti 

garis diagonal, nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,791 lebih besar 

daripada 0,05, dan nilai signifikansi uji Glejser sebesar 0,202 juga lebih besar daripada 

0,05. 

Hasil Regresi Linear Sederhana dan Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Regresi Linear Sederhana 

Variabel Koefisien B Std. Error Beta t Sig. 

Konstanta 2,102 2,652 – 0,793 0,430 

Koefisien regresi kreativitas konten sebesar 0,646 menunjukkan arah hubungan 

positif dengan brand awareness. Nilai \(t\) sebesar 10,492 dengan signifikansi kurang 

dari 0,001 menunjukkan bahwa koefisien regresi tersebut signifikan secara statistik. 

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0,727 0,529 0,524 2,904 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026). 
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Nilai \(R^2\) sebesar 0,529 menunjukkan bahwa model regresi menjelaskan 

52,9% variasi skor brand awareness. Sebanyak 47,1% variasi lainnya tidak dijelaskan 

oleh variabel kreativitas konten dalam model ini. 

 

Pembahasan 

Kreativitas Konten TikTok pada Kampanye Open Recruitment Novo Club Batch 4 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap kreativitas 

konten TikTok cenderung positif. Sebanyak 83,3% dari keseluruhan jawaban pada 

sepuluh indikator berada dalam kategori sangat setuju dan setuju. Persentase tertinggi 

pada kategori sangat setuju terdapat pada pernyataan mengenai kejelasan 

penyampaian pesan, yaitu 59 responden, diikuti penggunaan audio atau tren 

sebanyak 56 responden dan kemudahan memahami alur konten sebanyak 56 

responden. Temuan tersebut menunjukkan bahwa aspek yang paling menonjol dalam 

penilaian responden berkaitan dengan kejelasan informasi dan cara penyajiannya. 

Sebaliknya, penilaian terhadap orisinalitas konten relatif lebih beragam. Pada 

pernyataan bahwa konten memiliki ide berbeda dari konten komunitas lain, 75 

responden menyatakan setuju atau sangat setuju, sementara 23 responden memilih 

kurang setuju. Pada pernyataan bahwa konten tidak meniru akun lain, 72 responden 

menyatakan setuju atau sangat setuju. Data ini memperlihatkan bahwa responden 

memberikan penilaian positif terhadap kreativitas konten secara umum, tetapi 

persepsi mengenai keunikan konten belum sepenuhnya seragam. 

Temuan tersebut dapat dianalisis menggunakan konsep kreativitas konten yang 

menekankan unsur kebaruan, relevansi, dan daya tarik pesan. Lee dan Hong (2016), 

apabila merujuk pada sumber yang digunakan dalam naskah penelitian, dapat 

ditempatkan sebagai landasan untuk membahas kreativitas pesan dalam komunikasi 

pemasaran digital. Namun, definisi dan hasil penelitian mereka perlu diperiksa 

kembali melalui artikel aslinya sebelum pernyataan khusus dikaitkan dengan sumber 

tersebut. 

Dalam konteks kampanye Novo Club, kreativitas tidak cukup dinilai 

berdasarkan penggunaan musik, visual, atau tren TikTok. Konten juga perlu 

menyampaikan informasi pendaftaran secara jelas dan memberikan alasan yang 

relevan bagi mahasiswa untuk mengenal organisasi tersebut. Dominasi jawaban 

positif pada indikator kejelasan pesan dan relevansi informasi memperlihatkan bahwa 

responden menilai kedua aspek tersebut sebagai bagian dari pengalaman mereka 

melihat konten kampanye. 
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Secara interpretatif, temuan ini mendukung pandangan bahwa kreativitas 

konten digital perlu memadukan unsur estetis dengan fungsi informatif. Akan tetapi, 

karena data yang tersedia berupa penilaian responden, hasil tersebut belum 

membuktikan bahwa setiap elemen visual atau audio secara individual menyebabkan 

peningkatan perhatian audiens. Pengujian pengaruh setiap dimensi memerlukan 

analisis tambahan yang tidak disajikan dalam hasil regresi utama. 

Brand Awareness terhadap Novo Club 

Pada variabel brand awareness, sebanyak 81% jawaban responden berada pada 

kategori sangat setuju dan setuju. Pernyataan dengan jumlah jawaban sangat setuju 

tertinggi adalah pengetahuan tentang informasi open recruitment Novo Club Batch 4, 

yaitu 61 responden. Selanjutnya, 56 responden menyatakan sangat setuju bahwa 

mereka mengenali logo Novo Club, sedangkan 50 responden sangat setuju bahwa 

mereka mengetahui kegiatan open recruitment. 

Pola tersebut memperlihatkan bahwa pengetahuan responden mengenai 

informasi dan kegiatan pendaftaran merupakan aspek yang menonjol dalam 

kesadaran mereka terhadap Novo Club. Sementara itu, kemampuan menyebutkan 

kembali Novo Club memperoleh 41 jawaban sangat setuju dan 33 jawaban setuju. 

Perbedaan distribusi ini menunjukkan bahwa pengenalan informasi dan kemampuan 

mengingat kembali tidak selalu memiliki tingkat penilaian yang sama. 

Temuan tersebut dapat dibahas melalui konsep brand awareness yang 

membedakan pengenalan merek (brand recognition) dan kemampuan mengingat 

merek (brand recall). Kotler dan Keller (2016), sebagaimana dirujuk dalam naskah, 

dapat digunakan untuk menjelaskan bahwa kesadaran merek mencakup kemampuan 

konsumen mengenali atau mengingat suatu merek dalam konteks tertentu. Pada 

penelitian ini, pengenalan logo dan konten mencerminkan aspek pengenalan, 

sedangkan kemampuan menyebutkan kembali Novo Club lebih dekat dengan aspek 

mengingat merek. 

Meskipun demikian, indikator bahwa Novo Club merupakan organisasi pertama 

yang diingat ketika membahas program pengembangan diri mahasiswa perlu 

ditafsirkan secara hati-hati. Sebanyak 76 responden menyatakan setuju atau sangat 

setuju terhadap pernyataan tersebut, tetapi instrumen hanya mengukur persepsi 

melalui persetujuan atas pernyataan. Pengukuran tersebut belum sepenuhnya setara 

dengan pengujian top of mind secara spontan, yang idealnya meminta responden 

menyebutkan organisasi pertama tanpa diberikan nama atau pilihan terlebih dahulu. 

Dengan demikian, data menunjukkan bahwa responden cenderung mengenali 

Novo Club dan mengetahui informasi kampanyenya. Namun, kesimpulan bahwa 
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Novo Club telah menjadi merek yang paling dominan dalam ingatan seluruh audiens 

memerlukan pengukuran yang lebih spesifik. 

Pengaruh Kreativitas Konten TikTok terhadap Brand Awareness 

Hasil regresi linear sederhana menunjukkan koefisien sebesar 0,646 dengan nilai 

\(t=10{,}492\) dan signifikansi \(p<0{,}001\). Hasil ini memberikan bukti statistik 

bahwa kreativitas konten TikTok berhubungan secara positif dan signifikan dengan 

brand awareness dalam model penelitian. Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan adanya pengaruh kreativitas konten TikTok terhadap brand awareness 

didukung oleh hasil pengujian. 

Koefisien regresi positif menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan skor 

kreativitas konten berkaitan dengan peningkatan prediksi skor brand awareness 

sebesar 0,646 satuan. Interpretasi ini berlaku dalam rentang dan konteks data yang 

dianalisis, bukan sebagai jaminan bahwa setiap peningkatan kreativitas pada satu 

konten akan menghasilkan kenaikan kesadaran merek dalam besaran yang sama pada 

setiap audiens. 

Nilai \(R^2\) sebesar 0,529 menunjukkan bahwa model regresi menjelaskan 

52,9% variasi skor brand awareness. Sisa 47,1% merupakan variasi yang belum 

dijelaskan oleh model. Bagian tersebut tidak dapat langsung dinyatakan sepenuhnya 

disebabkan oleh faktor tertentu, seperti intensitas penggunaan media sosial atau 

rekomendasi teman, karena variabel-variabel tersebut tidak diuji dalam model 

penelitian ini. 

Secara teoretis, hasil ini dapat dibahas melalui karakteristik media baru yang 

memungkinkan distribusi informasi secara digital serta keterlibatan pengguna 

melalui fitur interaktif. Appel et al. (2020), jika sumber yang dirujuk memang 

membahas karakteristik tersebut, dapat menjadi pijakan untuk menjelaskan konteks 

komunikasi merek di lingkungan digital. Sementara itu, Omar dan Dequan (2020) 

dapat digunakan untuk mendiskusikan karakteristik penggunaan TikTok, sepanjang 

uraian dan kesimpulan yang dikutip sesuai dengan temuan dalam publikasi aslinya. 

Dalam kampanye Novo Club, penyajian pesan melalui video, visual, audio, dan 

alur cerita dapat membantu audiens mengenali informasi yang disampaikan. Namun, 

data penelitian ini hanya menguji pengaruh skor kreativitas konten secara 

keseluruhan. Oleh sebab itu, hasil regresi belum menunjukkan bahwa penggunaan 

tren audio, storytelling, atau interaktivitas secara terpisah memiliki pengaruh 

signifikan terhadap brand awareness. 

Temuan ini juga perlu dibandingkan dengan penelitian terdahulu yang secara 

langsung menguji kreativitas konten media sosial terhadap kesadaran merek. Jika 
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penelitian terdahulu menemukan hubungan positif yang serupa, hasil penelitian 

Novo Club dapat diposisikan sebagai afirmasi, yaitu memperkuat kecenderungan 

temuan sebelumnya pada konteks kampanye perekrutan organisasi mahasiswa. 

Namun, identitas, metode, dan hasil penelitian terdahulu perlu diverifikasi sebelum 

perbandingan tersebut dinyatakan secara definitif. Daftar teori yang tercantum dalam 

naskah saja belum cukup untuk memastikan kesamaan temuan empiris. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian memberikan dukungan empiris terhadap 

adanya hubungan positif dan signifikan antara kreativitas konten TikTok dan brand 

awareness pada kampanye Open Recruitment Novo Club Batch 4 Region Jakarta. 

Meski demikian, karena penelitian menggunakan kuesioner dan regresi linear 

sederhana tanpa desain eksperimental atau pengukuran sebelum dan sesudah 

kampanye, hasilnya lebih tepat ditafsirkan sebagai pengaruh statistik dalam model 

penelitian daripada bukti kausal yang sepenuhnya memastikan bahwa kreativitas 

konten merupakan satu-satunya penyebab meningkatnya kesadaran merek. 

KESIMPULAN 

Penelitian mengenai pengaruh kreativitas konten TikTok terhadap brand 

awareness pada kampanye Open Recruitment Novo Club Batch 4 Region Jakarta yang 

melibatkan 100 responden menunjukkan bahwa kreativitas konten TikTok 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Konten yang kreatif, 

menarik, informatif, dan mengikuti tren dapat membantu meningkatkan kesadaran 

audiens terhadap Novo Club. Hasil analisis regresi menunjukkan nilai koefisien 

determinasi sebesar 52,9%, yang berarti kreativitas konten TikTok mampu 

menjelaskan 52,9% variasi brand awareness, sedangkan 47,1% sisanya berkaitan 

dengan faktor lain di luar model penelitian. Meskipun demikian, penelitian ini 

memiliki keterbatasan karena hanya melibatkan responden yang pernah melihat 

konten kampanye tersebut, berfokus pada platform TikTok, menggunakan dua 

variabel utama, serta menerapkan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner sehingga 

pengalaman dan persepsi responden belum dapat digali secara mendalam. 

Berdasarkan hasil penelitian, Novo Club disarankan untuk terus 

mengembangkan konten TikTok yang inovatif, interaktif, informatif, dan relevan 

dengan tren agar dapat menjangkau audiens yang lebih luas, sekaligus 

mempertahankan konsistensi TikTok sebagai media komunikasi dan promosi 

organisasi. Peneliti selanjutnya disarankan memperluas jumlah dan karakteristik 

responden serta mengkaji penggunaan platform lain, seperti Instagram, X, dan 

YouTube, untuk membandingkan perannya dalam membangun brand awareness. 

Selain itu, penelitian berikutnya dapat memasukkan variabel lain, seperti kualitas 
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informasi konten, electronic word of mouth (eWOM), intensitas penggunaan media 

sosial, engagement, strategi komunikasi digital, dan citra organisasi. Pendekatan 

kualitatif atau metode campuran juga dapat dipertimbangkan untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengalaman dan persepsi audiens 

terhadap konten kampanye Novo Club. 
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