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ABSTRACT

This study analyzes the influence of comedy sketch viewing intensity and brand image
on the credibility of Bank Mega's communication sources on TikTok. Using a quantitative
approach, a survey was conducted among 353 TikTok users who had watched the bank's
comedy content. Data were analyzed using multiple linear regression via SPSS. The results
indicate that, both simultaneously and partially, viewing intensity and brand image have a
positive and significant effect on source credibility. An Adjusted R Square value of 0.220
shows that these variables account for 22% of the variance in source credibility. These findings
suggest that light entertainment content is an effective strategy for banking institutions to build
trust and engagement with digital audiences, moving beyond traditional formal
communication.

Kata Kunci: Intensitas Menonton, Brand Image, Kredibilitas Sumber, TikTok, Bank Mega,

Own media

ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh intensitas menonton konten sketsa komedi dan
brand image terhadap kredibilitas sumber komunikasi Bank Mega di platform TikTok. Dengan
pendekatan kuantitatif, survei dilakukan terhadap 353 responden pengguna TikTok yang
pernah menonton konten tersebut. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda
melalui program SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial,
intensitas menonton dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kredibilitas
sumber komunikasi. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,220 mengindikasikan kontribusi kedua
variabel sebesar 22% terhadap variabel dependen. Temuan ini menegaskan bahwa konten
hiburan yang ringan dapat menjadi strategi efektif bagi institusi perbankan untuk membangun
kepercayaan dan kedekatan dengan audiens digital tanpa bergantung sepenuhnya pada
komunikasi formal.

Keywords: Watching Intensity, Brand Image, Source Credibility, TikTok, Bank Mega, Own
Media
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PENDAHULUAN

Perubahan dalam lanskap media
digital telah menggeser cara merek
menjalin  komunikasi dengan audiens.
Platform video pendek seperti TikTok
muncul sebagai kanal yang sangat kuat,
terutama bagi pengguna muda yang
cenderung menyukai informasi singkat,
cepat, dan menghibur. Berdasarkan data
We Are Social dan Meltwater (2024), rata-
rata waktu yang dihabiskan pengguna
internet di Indonesia untuk mengakses
media sosial mencapai 3 jam 11 menit per
hari. Simon Kemp (2024) mencatat bahwa
jumlah pengguna aktif TikTok di Indonesia
telah melebihi 126 juta akun. Angka ini
menunjukkan  bahwa  TikTok telah
berkembang menjadi media komunikasi
yang penting bagi beragam sektor,
termasuk industri perbankan.

TikTok merupakan versi
internasional dari aplikasi video pendek
yang dimiliki oleh perusahaan teknologi
ByteDance dan berkembang menjadi salah
satu platform media sosial dengan
pertumbuhan  tercepat secara global.
Platform ini memungkinkan pengguna
untuk  memproduksi, menonton, dan
mendistribusikan video berdurasi singkat
yang sebagian besar berbasis user-
generated content (D. Bondy Valdovinos
Kaye, t.t.). Karakteristik ini menjadikan
format short-form video sebagai medium

komunikasi yang mampu mendorong

partisipasi pengguna serta meningkatkan
intensitas konsumsi konten dalam aktivitas
media sosial.

Secara teoretis, fenomena paparan
berulang ini dapat dijelaskan melalui Mere
Exposure Theory (Zajonc, 1968) yang
menyatakan bahwa eksposur berulang
terhadap suatu stimulus akan meningkatkan
familiarity dan kecenderungan evaluasi
positif. Dalam upaya memenangkan
perhatian di tengah kompetisi konten
digital yang tinggi, banyak merek
mengadopsi strategi komunikasi berbasis
sketsa komedi pada own media mereka.
Humor dalam komunikasi pemasaran
terbukti meningkatkan perhatian dan daya
ingat audiens (Eisend, 2010). Format sketsa
komedi memungkinkan brand
menyampaikan pesan secara lebih ringan
dan relatable sehingga lebih mudah
diterima oleh audiens digital.

Bank Mega merupakan salah satu
institusi perbankan konvensional yang
mengadopsi pendekatan komunikasi ini
melalui konten sketsa komedi pada akun
resmi  TikTok-nya. Berdasarkan data
analitik dari platform (Modash.io, t.t.),
akun TikTok Bank Mega memiliki lebih
dari 351 ribu pengikut dengan rata-rata
sekitar 150 ribu views per konten serta
engagement rate sebesar 1,79%. Namun
demikian, tingginya engagement tidak
secara otomatis mencerminkan

peningkatan kredibilitas sumber



komunikasi (Schivinski & Dabrowski,
2016). Dalam industri perbankan yang
berbasis kepercayaan, kredibilitas sumber
menjadi faktor penting dalam menentukan
penerimaan pesan oleh publik.

Dalam perspektif manajemen merek,
brand image dipahami sebagai kumpulan
makna, asosiasi, dan kesan yang melekat
pada suatu merek dalam ingatan konsumen
(Keller, 2013). Asosiasi simbolik yang
penting dalam konteks ini adalah brand
personality, yakni karakter manusiawi yang
dilekatkan pada merek. Konsistensi format
konten, termasuk penggunaan sketsa
komedi, dapat membantu  brand
membangun  karakter tertentu  yang
kemudian dikenali oleh audiens.

Hubungan antara pembentukan citra
melalui komunikasi digital dan evaluasi
kredibilitas dapat dijelaskan melalui
Signaling Theory (Spence, 2014). Dalam
kondisi asimetri informasi, audiens
cenderung mengandalkan sinyal eksternal
yang dikirimkan oleh perusahaan untuk
menilai kualitas suatu institusi.
Berdasarkan latar belakang tersebut,
penelitian ini diarahkan untuk menelaah
bagaimana intensitas menonton konten
sketsa komedi di TikTok (X1) dan brand
image yang direpresentasikan melalui
brand personality (X2) berpengaruh
terhadap kredibilitas sumber (Y) pada own

media Bank Mega.

Pertanyaan penelitian dirumuskan
sebagai berikut: (1) Sejauh mana pengaruh
intensitas menonton konten sketsa komedi
Bank Mega di TikTok terhadap kredibilitas
sumber pada own media Bank Mega? (2)
Bagaimana pengaruh brand image Bank
Mega terhadap kredibilitas sumber pada
own media Bank Mega? (3) Bagaimana
pengaruh intensitas menonton dan brand
image secara bersama-sama terhadap
kredibilitas sumber pada own media Bank

Mega?

TUJUAN PENELITIAN
1. Menganalisis pengaruh intensitas
menonton konten sketsa komedi
Bank Mega di TikTok terhadap
kredibilitas sumber pada own media
Bank Mega.
2. Menganalisis  pengaruh  brand
image yang terbentuk melalui
komunikasi digital terhadap
kredibilitas sumber pada own media
Bank Mega.
3. Menelaah pengaruh simultan antara
intensitas menonton dan brand

image terhadap kredibilitas sumber

pada own media Bank Mega.

KERANGKA TEORITIS
Mere Exposure Theory

Mere Exposure Theory pertama kali
diperkenalkan oleh Zajonc (1968). Teori ini

menjelaskan bahwa paparan berulang



terhadap suatu stimulus dapat
menimbulkan rasa akrab (familiarity) yang
pada akhirnya menghasilkan evaluasi yang
lebih positif terhadap stimulus tersebut.
Zajonc menegaskan bahwa respons afektif
positif dapat muncul tanpa memerlukan
proses evaluasi kognitif yang kompleks;
individu dapat mengembangkan sikap
menyukai suatu objek hanya karena
frekuensi paparan yang tinggi.

Dalam konteks media digital seperti
TikTok, elemen-elemen brand yang
muncul secara konsisten — seperti logo,
gaya visual, karakter, dan pola naratif
dalam sketsa komedi — dapat memperkuat
familiarity audiens terhadap sumber
komunikasi yang sama. Dalam penelitian
ini, Mere Exposure Theory digunakan
untuk menjelaskan variabel intensitas
menonton, yaitu sejauh mana paparan
berulang terhadap konten sketsa komedi
Bank Mega berpotensi meningkatkan
familiarity ~ yang  selanjutnya  dapat

memengaruhi evaluasi kredibilitas sumber.

Hllusory Truth Effect

[Mlusory Truth Effect merupakan
fenomena psikologis yang menunjukkan
bahwa pengulangan suatu informasi dapat
meningkatkan persepsi kebenaran terhadap
informasi tersebut (Hasher, 1977). Efek ini
dijelaskan melalui mekanisme pemrosesan
berbasis fluency, yaitu kecenderungan

individu untuk menilai informasi yang

lebih mudah diproses sebagai lebih benar
atau lebih meyakinkan. Dalam konteks
komunikasi digital, intensitas menonton
konten dari sumber yang sama berpotensi
meningkatkan kemudahan pemrosesan
konsistensi

pesan serta  persepsi

komunikasi, yang kemudian dapat

memengaruhi evaluasi terhadap
trustworthiness dan expertise sumber

komunikasi.

Brand Image

Menurut Keller (2013), brand
image didefinisikan sebagai persepsi
konsumen terhadap suatu merek yang
tercermin melalui asosiasi-asosiasi merek
yang tersimpan dalam memori. Brand
image terbentuk dari dua jalur utama, yaitu
brand performance (atribut dan fungsi
produk/layanan) dan brand imagery (aspek
ekstrinsik yang bersifat simbolik). Salah
satu elemen penting dalam brand imagery
adalah brand personality, yaitu
karakteristtk manusiawi yang dilekatkan
pada merek.

Dalam penelitian ini, brand image
dioperasionalkan melalui tiga dimensi
brand personality yang relevan dengan
konteks komunikasi digital: (1) Sincerity
(Ketulusan), yaitu persepsi bahwa brand
tampil ramah, tulus, dan membumi; (2)
Excitement (Kegembiraan), yaitu persepsi
bahwa brand tampil dinamis, kreatif, dan

relevan dengan tren; dan (3) Sophistication



(Kecanggihan/Kelas), yaitu persepsi bahwa
brand tampil berkelas dan memiliki kualitas

representasi yang baik.

Signaling Theory

Signaling Theory menjelaskan
bahwa dalam kondisi asimetri informasi,
pihak yang memiliki informasi lebih
banyak akan mengirimkan sinyal kepada
pihak lain untuk mengurangi
ketidakpastian dan membantu
pembentukan evaluasi (Spence, 2014).
Dalam konteks pemasaran, konsumen tidak
selalu  memiliki  informasi  lengkap
mengenai kualitas aktual suatu merek,
sehingga mereka mengandalkan sinyal
yang ditampilkan melalui komunikasi.
Brand image yang terbentuk melalui brand
personality dapat berfungsi sebagai sinyal
simbolik  mengenai  karakter  dan
konsistensi merek, yang pada akhirnya

memengaruhi persepsi kredibilitas sumber.

Source Credibility Theory

Source Credibility Theory pertama
kali diperkenalkan oleh Hovland, Janis, dan
Kelley (1953) dan dikembangkan lebih
lanjut oleh Ohanian (1990). Teori ini
menjelaskan bahwa efektivitas pesan
sangat dipengaruhi oleh persepsi audiens
terhadap  kredibilitas  sumber yang
menyampaikan pesan. Kredibilitas sumber

terdiri atas tiga dimensi utama: (1)

Trustworthiness, yaitu persepsi mengenai

kejujuran, integritas, dan dapat

dipercayanya sumber; (2) Expertise, yaitu

persepsi mengenai kemampuan,
pengetahuan, dan kompetensi sumber; dan

(3) Attractiveness, yaitu daya tarik

psikologis atau kesesuaian citra yang dapat

meningkatkan penerimaan pesan. Dalam
penelitian ini, kredibilitas sumber dipahami
sebagai kredibilitas komunikasi Bank

Mega pada own media TikTok, bukan

kredibilitas institusi secara struktural.

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis

Berdasarkan integrasi teori di atas,

penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai

berikut:
e HI1: Terdapat pengaruh yang
signifikan antara intensitas
menonton konten sketsa komedi
Bank Mega di TikTok terhadap
kredibilitas sumber own media
Bank Mega.

e H2: Terdapat pengaruh yang
signifikan antara brand image Bank
Mega terhadap kredibilitas sumber
own media Bank Mega.

e H3: Terdapat pengaruh yang
signifikan antara intensitas

menonton dan brand image secara

simultan  terhadap  kredibilitas

sumber own media Bank Mega



METODE PENELITIAN
Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan
pendekatan  kuantitatif dengan tipe
penelitian eksplanatori. Pendekatan

kuantitatif ~ dipilih  karena  penelitian
berfokus pada pengukuran konstruk secara
numerik  serta  pengujian  hubungan
antarvariabel melalui analisis statistik
untuk memperoleh temuan yang objektif

dan terukur (Creswell, 2014).

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna aktif TikTok di Indonesia berusia
17-35 tahun yang pernah menonton konten
sketsa komedi Bank Mega. Kelompok usia
ini merupakan pengguna TikTok yang
paling dominan dan aktif berinteraksi
dengan konten digital di Indonesia (Kemp,
2024).

Sampel dalam penelitian ini adalah
pengguna TikTok berusia 20-25 tahun
yang pernah terpapar atau menonton konten
sketsa komedi Bank Mega. Jumlah sampel
yang digunakan adalah 353 responden,
ditentukan menggunakan rumus Cochran
(1977) karena jumlah pasti populasi tidak
diketahui.  Teknik  sampling  yang
digunakan adalah purposive sampling,
yaitu teknik penarikan sampel non-
probabilitas di mana peneliti memilih

responden secara sengaja berdasarkan

karakteristik tertentu yang sesuai dengan
tujuan penelitian (Etikan, Musa, &
Alkassim, 2016).

Kriteria responden meliputi: (1)
pengguna aktif TikTok berusia 17-35
tahun; (2) pernah menonton atau terpapar
konten sketsa komedi Bank Mega di
TikTok; dan (3) berdomisili di Indonesia.

Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan  data  dilakukan
menggunakan kuesioner daring (online
questionnaire) yang disebarkan melalui
platform  digital seperti WhatsApp,
Instagram, dan TikTok. Seluruh pernyataan
menggunakan Skala Likert 1-5 (1 = Sangat

Tidak Setuju; 5 = Sangat Setuju).

Definisi Operasional Variabel

Variabel Intensitas Menonton (X1)
dioperasionalkan melalui empat dimensi
mengacu pada McQuail (2010) dan Zajonc
(1968): (a) frekuensi paparan (X1 1), (b)
durasi paparan (X1 2), (c) perhatian
terhadap konten (X1 _3), (d) keterlibatan
interaktif/engagement (X1 4), dan (e)
keterlibatan personal/involvement (X1 _5).
Variabel Brand Image (X2)
dioperasionalkan melalui dimensi brand
personality (Keller, 2013): (a) Sincerity —
persepsi brand yang ramah, tulus, tidak
dibuat-buat (X2 1, X2 2); (b) Excitement
— persepsi brand yang kreatif, menghibur,

dan mengikuti tren (X2 3, X2 4); dan (c)



Sophistication — persepsi bahwa bank
tetap terlihat profesional meskipun
menggunakan format komedi (X2_5).
Variabel Kredibilitas Sumber (Y)
dioperasionalkan mengacu pada Ohanian
(1990) melalui tiga dimensi: (a)
Trustworthiness —  persepsi  bahwa
informasi  yang  disampaikan  dapat
dipercaya dan Bank Mega jujur dalam
berkomunikasi (Y _1, Y _2); (b) Expertise
— persepsi bahwa Bank Mega kompeten
dalam menyampaikan informasi keuangan
dan memahami bidang yang
dikomunikasikan (Y 3, Y 4); dan (c)
Attractiveness — persepsi bahwa cara
penyampaian Bank Mega di TikTok

menarik dan mudah diterima (Y _5).

Teknik Analisis Data

Analisis data menggunakan IBM
SPSS dengan tahapan sebagai berikut: (1)
uji validitas menggunakan Corrected Item—
Total Correlation (CITC > 0,30) dan uji
reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha
(> 0,70); (2) wji asumsi klasik meliputi uji
normalitas, uji multikolinearitas (VIF < 10;
Tolerance > 0,10), dan uji
heteroskedastisitas; (3) analisis regresi
linear berganda; dan (4) uji hipotesis
menggunakan Uji t (parsial) dan Uji F

(simultan) dengan taraf signifikansi 0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Responden berjumlah 353 orang
dengan rentang wusia 20-24 tahun,
didominasi oleh kelompok wusia 22-24
tahun. Seluruh responden (100%) berjenis
kelamin laki-laki atau perempuan dengan
proporsi yang relatif seimbang. Seluruh
responden (100%) Dberstatus sebagai
pelajar/mahasiswa, merupakan pengguna
aktif TikTok, dan menyatakan pernah
melihat konten sketsa komedi Bank Mega
di TikTok. Hal ini memastikan validitas
stimulus  penelitian ~ karena  seluruh
responden memiliki paparan langsung

terhadap objek yang diteliti.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas menunjukkan
bahwa seluruh item pada ketiga variabel
memiliki nilai  Corrected Item—Total
Correlation di atas 0,30, sehingga seluruh
pernyataan dinyatakan valid. Hasil uji
reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's
Alpha sebesar 0,893 untuk variabel
Intensitas Menonton (X1), 0,893 untuk
variabel Brand Image (X2), dan 0,876
untuk variabel Kredibilitas Sumber (Y).
Seluruh nilai melebihi batas minimal 0,70,
sehingga instrumen penelitian dinyatakan

reliabel dan konsisten.



Deskripsi Variabel Penelitian

Rata-rata
Variabel Kategori
Mean
Intensitas
3,36 Cukup
Menonton (X1)
Brand Image (X2) 3,96 Tinggi
Kredibilitas
4,14 Tinggi
Sumber (Y)

Variabel intensitas menonton berada pada
kategori sedang/cukup (mean = 3,36),
mengindikasikan bahwa responden cukup
sering terpapar konten sketsa komedi Bank
Mega namun belum pada level yang sangat
3,96) dan
kredibilitas sumber (mean = 4,14)

tinggi. Brand image (mean =

keduanya berada pada kategori tinggi,
menunjukkan persepsi positif responden
terhadap citra dan kredibilitas Bank Mega

melalui media digitalnya.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas: Berdasarkan
analisis histogram dan Normal P-P Plot,
sebaran residual membentuk pola yang
mendekati kurva normal dan titik-titik pada
P—P Plot mengikuti garis diagonal. Asumsi
normalitas terpenuhi.

Uji  Multikolinearitas:  Nilai
Tolerance untuk kedua variabel independen

sebesar 0,816 dan nilai VIF sebesar 1,225.

Karena nilai Tolerance > 0,10 dan VIF <

10, tidak terdapat gejala multikolinearitas
pada model regresi.

Uji Heteroskedastisitas:
Berdasarkan grafik scatterplot, titik-titik
data menyebar secara acak di atas dan di
bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa
membentuk pola tertentu. Model regresi
tidak mengalami gejala heteroskedastisitas

(homoskedastisitas terpenuhi).

Analisis Regresi Linear Berganda
Berdasarkan tabel coefficients, persamaan
regresi yang diperoleh adalah:

Y =12,354 + 0,207X1 + 0,246X2
Persamaan ini menunjukkan bahwa setiap
peningkatan  satu  satuan  intensitas
menonton akan meningkatkan kredibilitas
sumber sebesar 0,207 (ceteris paribus), dan
setiap peningkatan satu satuan brand image
akan meningkatkan kredibilitas sumber
sebesar 0,246 (ceteris paribus).

Uji F (Simultan): Nilai F hitung = 50,688
dengan nilai signifikansi = 0,000 (< 0,05).
Hal ini membuktikan bahwa intensitas
menonton dan brand image secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap

kredibilitas sumber. H3 diterima.

Uji t (Parsial):
o Intensitas Menonton (X1): t hitung
= 5,587; sig. = 0,000 (< 0,05) —
berpengaruh positif dan signifikan.

H1 diterima.



e Brand Image (X2): t hitung =5,172;
sig. = 0,000 (< 005 —
berpengaruh positif dan signifikan.
H2 diterima.

Koefisien Determinasi: Nilai Adjusted R
Square = 0,220, artinya kedua variabel
independen mampu menjelaskan 22,0%
variasi kredibilitas sumber, sedangkan
sisanya 78,0% dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model.

Berdasarkan nilai standardized coefficients
beta, intensitas menonton memiliki nilai
beta sebesar 0,291, sedangkan brand image
memiliki nilai beta sebesar 0,269. Intensitas
menonton memiliki pengaruh yang sedikit
lebih besar terhadap kredibilitas sumber
dibandingkan brand image, meskipun
keduanya sama-sama berpengaruh positif

dan signifikan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan
pembahasan, dapat ditarik simpulan
sebagai berikut:

1. Intensitas menonton konten sketsa
komedi Bank Mega di TikTok
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap  kredibilitas ~ sumber
komunikasi Bank Mega pada own
media TikTok (t = 5,587; sig. =
0,000). Paparan berulang terhadap
konten hiburan  meningkatkan
familiarity dan kemudahan

pemrosesan  informasi  melalui

mekanisme mere exposure dan
illusory truth effect, yang pada
akhirnya berkontribusi terhadap
persepsi  trustworthiness  dan
expertise sumber.

Brand image Bank Mega
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kredibilitas sumber pada
own media Bank Mega (t = 5,172;
sig. = 0,000). Asosiasi simbolik
yang terbentuk melalui dimensi
brand  personality  (sincerity,
excitement, sophistication) dalam
konten sketsa komedi berfungsi
sebagai sinyal mengenai karakter
dan konsistensi institusi, yang
kemudian membentuk persepsi
positif terhadap kredibilitas sumber
komunikasi.

Secara simultan, intensitas
menonton dan brand image
berpengaruh signifikan terhadap
kredibilitas sumber pada own media
Bank Mega (F = 50,688; sig. =
0,000), dengan kemampuan
menjelaskan 22% variasi
kredibilitas sumber (Adjusted R? =
0,220). Hal ini menunjukkan bahwa
strategi ~ komunikasi  berbasis
hiburan pada platform video pendek
tidak  hanya relevan  untuk
membangun engagement, tetapi
juga  berpotensi  berkontribusi

terhadap pembentukan kredibilitas



sumber komunikasi institusi

perbankan.

REKOMENDASI
Rekomendasi Praktis untuk Bank Mega

Bank Mega disarankan untuk terus
mengembangkan  strategi  komunikasi
digital melalui konten sketsa komedi di
TikTok, karena intensitas menonton
terbukti berpengaruh signifikan terhadap
kredibilitas sumber komunikasi.
Konsistensi produksi konten yang relevan
dengan kehidupan sehari-hari audiens
berpotensi meningkatkan familiaritas serta
memperkuat persepsi positif terhadap
sumber komunikasi.

Bank Mega juga disarankan untuk
memperkuat  brand image melalui
representasi brand  personality yang
konsisten dalam konten digital. Karakter
merek yang ramah, modern, dan dekat
dengan kehidupan audiens dapat menjadi
sinyal positif mengenai identitas dan
karakter institusi, sehingga membantu
memperkuat persepsi trustworthiness dan
expertise sebagai sumber komunikasi.
Selain  itu, Bank  Mega  dapat
mengombinasikan konten hiburan dengan
konten yang bersifat edukatif dan
informatif, seperti literasi keuangan, tips
pengelolaan keuangan, maupun penjelasan
fitur produk perbankan. Kombinasi ini

dapat membantu menjaga keseimbangan

antara fungsi hiburan dan fungsi informatif
dalam komunikasi digital.

Rekomendasi untuk Penelitian
Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan
untuk menambahkan variabel lain di luar
intensitas menonton dan brand image,
mengingat nilai Adjusted R Square sebesar
0,220 menunjukkan bahwa masih terdapat
78% variasi kredibilitas sumber yang
dipengaruhi oleh faktor lain. Variabel yang
berpotensi  diteliti antara lain  trust
konsumen, perceived security, reputasi
institusi, kualitas informasi, electronic
word of mouth (e-WOM), interaktivitas
media sosial, dan pengalaman layanan
digital.

Penelitian selanjutnya juga dapat
menggunakan model analisis yang lebih
kompleks, seperti Structural Equation
Modeling  (SEM), untuk  menguji
kemungkinan adanya hubungan mediasi
atau moderasi antarvariabel. Selain itu,
objek penelitian dapat diperluas ke konteks
komunikasi digital institusi lain yang aktif
menggunakan konten hiburan di media
sosial, seperti bank digital, platform e-

wallet, atau layanan investasi digital.
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