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Abstrak

Pengguna media sosial mengalami peningkatan dalam 10 tahun terakhir yang disertai dengan
manfaat dan bahaya yang ditimbulkan. Salah satu faktor yang memengaruhi cara orang menilai
kebenaran informasi di media sosial adalah pandangan tentang dukungan sosial atau dikenal
dengan istilah social endorsement cues (SECs). Peneliti melakukan systematic literature review
(SLR) mengenai pengaruh SECs pada penelitian eksperimen. Peneliti menemukan bahwa bentuk
SECs semakin beragam seperti rating, label peringatan atau cek fakta, jenis komentar, dan
persentase kecocokan dengan suatu produk. SLR ini juga menemukan beberapa variabel potensial
yang dapat menjadi moderator seperti rasa percaya, persepsi terhadap media sosial, keberpihakan
politik, dan tingkat partisipasi politik. Penelitian ini berkontribusi terhadap peningkatan
pemahaman individu mengenai bagaimana pengaruh SECs terhadap perilaku konsumen dan
interaksi sosial di platform digital serta membantu memahami tren dan perubahan individu dalam
merespon dukungan sosial. Penelitian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan peran dari
variabel yang berpotensi memberikan dampak yang lebih kuat terhadap pengaruh SECs.

Kata kunci: media sosial, social endorsement cues, label peringatan

Abstract

Over the past 10 years, social media users have increased significantly, bringing both benefits
and risks. One factor influencing how people assess the truthfulness of information on social
media is the perception of social endorsement cues (SECs). Researchers conducted a systematic
literature review (SLR) on the impact of SECs in experimental studies. They found that the forms
of SECs have become more diverse, including ratings, warning labels or fact checks, types of
comments, and product match percentages. The SLR also identified several potential moderating
variables such as trust, perceptions of social media, political bias, and levels of political
participation. This research contributes to a better understanding of how SECs affect consumer
behavior and social interactions on digital platforms, and helps to understand trends and changes
in individuals' responses to social endorsements. Future research should consider the role of
these variables, which may have a stronger impact on the influence of SECs.
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PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi platform yang mendominasi dalam hal konsumsi berita.
Facebook, Twitter (X), dan Instagram memungkinkan penggunanya untuk mengakses
dan berbagi artikel atau postingan hanya dengan mengklik satu tombol saja. Dominasi ini
dapat terlihat dari pengguna media sosial di dunia yang jumlahnya sangat tinggi. Hingga
Januari 2024, terdapat 5,04 miliar pengguna media sosial dengan total 62,3% dari
populasi dunia (Yonatan, 2024). Peningkatan jumlah pengguna internet dan media sosial
tentu saja memberikan dampak yang signifikan. Akses informasi menjadi lebih mudah,
biaya promosi produk menjadi lebih murah karena dapat dilakukan secara online dan
bahkan menjangkau lebih banyak calon konsumen, dapat dengan mudah menemukan
produk berkualitas berdasarkan review dari konsumen lain, mendapatkan rekomendasi
destinasi wisata, dan banyak hal lainnya (Irawan, 2020; Radini et al., 2021; Narottama &
Moniaga, 2022). Namun bagaimana kredibilitas dari informasi yang beredar juga menjadi
pertanyaan serius.

Salah satu faktor yang bisa memengaruhi cara orang menilai kebenaran informasi
di platform media sosial adalah pandangan tentang dukungan sosial. Dukungan sosial ini
disebut dengan social endorsement cues (SECs). SECs adalah tanda yang menunjukkan
seberapa banyak dukungan atau popularitas yang diterima suatu postingan di platform
media sosial (Chen et al., 2022). SECs dapat memberikan rekomendasi berdasarkan
dukungan sosial dari orang lain. Rekomendasi sistem ini menjadi penting karena dapat
menentukan peringkat dan eksposur suatu berita berdasarkan interaksi pengguna, seperti
jumlah 'Likes', komentar, dan retweet (Knobloch-Westerwick, 2015). Penelitian
menunjukkan bahwa artikel berita dengan peringkat tinggi cenderung menarik lebih
banyak pembaca, di mana popularitas dilihat sebagai indikasi kualitas dan kebenaran
informasi (Fu & Sim, 2011; Yang, 2016).

SECs memiliki bentuk yang bermacam-macam. SECs dapat mencakup jumlah
pengikut (follower) di media sosial, jumlah kunjungan ke suatu situs, seberapa sering
sebuah pesan dibaca, jumlah komentar, peringkat, dan jumlah 'Likes' pada sebuah
postingan atau artikel (Lee et al., 2021). SECs juga dapat berbentuk label peringatan
pengecekan fakta (fact check) dan centang biru (akun yang terverifikasi). Platform media
sosial seperti Facebook menampilkan label peringatan pengecekan fakta pada postingan
atau artikel yang dinilai mengandung informasi yang salah. Label-label ini dapat
berfungsi sebagai isyarat dukungan sosial, karena mereka dapat menunjukkan bahwa
konten tersebut telah ditinjau dan dinilai mengandung informasi yang salah, yang dapat
memengaruhi individu untuk lebih berhati-hati ketika melihat konten tersebut (Koch et
al., 2023). Selain itu, platform media sosial seperti Twitter dan Instagram, dapat
menampilkan tanda centang biru di samping akun individu atau organisasi yang
terverifikasi. Verifikasi ini dapat berfungsi sebagai isyarat dukungan sosial, karena dapat
mengindikasikan bahwa akun tersebut otentik dan dapat dipercaya (Lee et al., 2021).

Ketergantungan pada SECs menyebabkan individu mengabaikan aspek penting
dalam menilai informasi di media sosial. Individu yang terlalu mengandalkan SECs
cenderung mengalami penurunan kepercayaan terhadap informasi yang tersebar di media
sosial dan menjadi lebih rentan terhadap manipulasi (Lee et al., 2021). Ini membuat
individu lebih mudah dipengaruhi untuk mempercayai serta menyebarkan informasi yang
tidak benar. Lebih lanjut, ketergantungan yang tinggi pada SEC juga dapat
mengakibatkan bias terhadap informasi yang salah, misalnya, dalam hal keamanan
pangan yang mengalami modifikasi genetik (Wang, 2021).
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Dampak lainnya adalah pemaknaan yang keliru terhadap kualitas konten atau
informasi dalam suatu postingan di media sosial (Oh & Kim, 2016). Seseorang mungkin
cenderung menganggap suatu konten berkualitas hanya karena banyak orang lain
menganggapnya berkualitas, tanpa melakukan penilaian kritis terhadap konten tersebut.
Jika seseorang sangat mengandalkan SEC untuk membentuk pandangan mereka terhadap
seorang politisi, maka mereka mungkin lebih rentan terhadap pengaruh berita palsu yang
merugikan politisi yang tidak mereka sukai (Walther et al., 2022). Hal ini dapat
menyebabkan perpecahan opini publik yang lebih besar, karena orang-orang cenderung
lebih mempercayai dan menyebarkan informasi yang mendukung pandangan mereka
sendiri.

Seiring dengan meningkatnya pengguna media sosial dalam 10 tahun terakhir
(Annur, 2023) beserta dengan manfaat dan kerugiannya, peneliti merasa perlu untuk
melihat bagaimana perkembangan penelitian mengenai SECs. Penelitian ini
menggunakan metode Systematic literature review (SLR) pada penelitian eksperimen
dalam 10 tahun terakhir untuk melihat bentuk SECs dan variabel moderator potensial
yang dapat mempengaruhi SECs. Sejauh pengamatan peneliti, belum ada SLR yang
mencoba membahas topik seperti yang dijelaskan dalam artikel ini. SLR ini bertujuan
menjawab tiga pertanyaan penelitian: Apa saja bentuk SECs yang digunakan pada
penelitian eksperimen dalam 10 tahun terakhir? Bagaimana hasil penelitian eksperimen
mengenai pengaruh social endorsement cues (SECs)? Apa saja variabel yang berpotensi
menjadi moderator dan rekomendasi penelitian berikutnya? Dengan menjawab
pertanyaan-pertanyaan ini, diharapkan dapat merangkum dan memberikan kontribusi
baru dalam pengembangan ilmu pengetahuan, terutama terkait pengaruh SECs saat
melihat atau membaca informasi yang ada di media sosial.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Systematic Literature Review
(SLR). SLR merupakan metode penelitian yang menggunakan pendekatan terstruktur
untuk mensintesis bukti yang ada tentang suatu pertanyaan penelitian (Munn et al., 2018).
Pendekatan ini melibatkan metode eksplisit dan sistematis yang bertujuan untuk
meminimalkan bias (Fink, 2013) serta meningkatkan peluang untuk replikasi penelitian
terdahulu (Corral de Zubielqui et al., 2019; Nascimento & Silveira, 2017). Proses
pengumpulan data dilakukan menggunakan program Publish or Perish (PoP) versi 8.
Database Scopus dipilih sebagai acuan karena mencakup berbagai jenis jurnal dari
berbagai bidang dan negara yang sangat diakui bersama dengan Web of Science (Abarca
et al., 2020; Rejeb et al., 2021). Untuk mempermudah evaluasi database penelitian,
peneliti menggunakan kerangka PRISMA. PRISMA meningkatkan transparansi serta
kualitas SLR dan meta-analisis dengan panduan terstruktur untuk pencarian literatur,
pemilihan studi, dan pelaporan temuan (Trifu et al., 2022). Peneliti dapat meningkatkan
kredibilitas hasil review sehingga memudahkan dalam mengevaluasi relevansi temuan.

Kerangka PRISMA memiliki empat tahap dalam menyintesiskan temuan
penelitian, yaitu identifikasi (identification), penyaringan (screening), kelayakan
(eligibility), dan pemilihan (included) (Fehér & Katona, 2023). Pada tahap pertama,
peneliti memilih database Scopus serta menyusun kata kunci yang akan digunakan dalam
pencarian di database, yaitu social endorsement cues, SEC, SECs, dan social
endorsement. Peneliti juga menentukan rentang waktu penelitian yang akan digunakan,
yaitu 10 tahun terakhir (2015 hingga 2024). Pada tahap ini, terdapat 93 artikel yang akan
dilanjutkan ke tahap screening. Pada tahap screening, peneliti melakukan evaluasi
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terhadap judul dan abstrak artikel terpilih. Peneliti menilai kecocokan topik penelitian
artikel tersebut dengan tujuan dari SLR ini. Selain itu, peneliti hanya menggunakan artikel

yang berbahasa inggris untuk mempermudah

peneliti dalam mentranslasikan dan

memahami artikel tersebut. Pada tahap ini, terdapat 25 artikel yang dikeluarkan dari
proses analisis sehingga menyisakan 68 artikel untuk masuk ke tahap eligibility.

Pada tahap eligibility, peneliti menentukan kriteria inklusi dan eksklusi dari artikel
yang sedang dianalisis. Kriteria inklusi dan eksklusi dirangkum pada Tabel 1.

Tabel 1.

Kriteria Inklusi dan Eksklusi Artikel

Kriteria Inklusi

Kriteria Eksklusi

1. Artikel yang terbit dalam rentang 1.
tahun 2015 hingga 2024 2.

2. Penelitian eksperimen
3. Partisipan adalah mahasiswa atau

orang dewasa 3.
4. Menggunakan SECs sebagai salah 4.

satu variable (variabel bebas, terikat,

moderator, atau mediator) 5.

Bukan penelitian eksperimen
Konteks penelitian terbatas atau tidak
sesuai (karakteristik partisipan yang
sangat spesifik)

Partisipan adalah anak-anak

Bukan artikel jurnal (misalnya Book
Chapter)

Indikasi kesamaan (duplikasi)

Berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi artikel di Tabel 1, peneliti melakukan

review dan evaluasi kembali terhadap 68 artikel.

sehingga menyisakan 21 artikel. Detail kategori
pada Gambar 1. Setelah itu, proses dilanjutkan ke

Terdapat 47 artikel yang dieliminasi
artikel yang dieliminasi dapat dilihat
tahap terakhir (included).
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Artikel dari database Scopus (n = 93) |

> | Artikel yang sama (n=0)
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| Artikel yang di screening (n = 93) |

Dieliminasi berdasarkan screening judul dan
7 abstrak (n = 25)

| Hasil proses screening (n = 68) |

y
l Artikel yang di evaluasi (n = 68)

Dieliminasi berdasarkan kriteria eksklusi (n = 47)
I e  Bukan eksperimen (n = 14)
e Konteks penelitian terbatas atau tidak
sesuai (n=23)
e  Partisipan adalah anak-anak (n = 6)
l Hasil proses evaluasi (n = 21) | ¢ Bukan artikel jumal (n=3)
¢ Indikasi kesamaan (duplikasi) (n = 1)

v

A4

Artikel yang ditkutsertakan dalam sintesis
(m=21)

Gambar 1. Pengumpulan Data berdasarkan Kerangka PRISMA

HASIL DAN PEMBAHASAN
Peneliti melakukan kembali review dengan lebih mendalam terhadap artikel
terpilih. Hasil review dan rangkuman artikel dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2.
Penelitian mengenai Social Endorsement Cues (SECs)
Penulis Metode Hasil
Butler et al. 2 (dukungan klaim : tinggi vs  Social endorsement yang tinggi terhadap
(2023) rendah) x 2 (dukungan fact- misinformasi meningkatkan kepercayaan

check : tinggi vs rendah) terhadap misinformasi tersebut, terutama
within-subjects. ketika informasi endorsement ditampilkan
sebagai single value. Ketika individu
diberikan  pemeriksaan  fakta  yang
membantah misinformasi, tingkat
dukungan sosial yang terkait dengan
koreksi tersebut tidak secara signifikan
mempengaruhi pembaruan keyakinan atau
penerimaan koreksi. Ketika orang tidak
memiliki sumber informasi tambahan atau
konteks untuk mengevaluasi kebenaran
sebuah klaim, mereka mungkin lebih
mengandalkan sinyal dukungan sosial
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Penulis

Metode

Hasil

untuk menentukan kredibilitas informasi
tersebut.

Kim & Yoon
(2024)

2 (jumlah follower : sedikit
vs banyak) x 2 (pengalaman
: spesifik vs luas) between-
subjects

Bagi individu dengan kecenderungan
kepercayaan yang lebih rendah, kredibilitas
dan keterkaitan seorang microinfluencer
dengan keahlian khusus memainkan peran
penting dalam membentuk sikap dan niat
mereka terhadap produk teknologi cerdas.
Individu dengan kecenderungan
kepercayaan yang lebih tinggi mungkin
memiliki kriteria atau pertimbangan yang
berbeda saat mengevaluasi dukungan
influencer. Mereka mungkin kurang
terpengaruh oleh jumlah pengikut atau
keahlian khusus dari influencer.

Millet et al.
(2024)

2 (kebenaran berita : asli vs
palsu) x 2 (kredibilitas
sumber :
kredibel vs. tidak kredibel) x
2 (SECs : tinggi vs rendah)
within-subjects

Keaslian berita dan kredibilitas sumber
berita memengaruhi persepsi pengguna
terhadap kredibilitas postingan. Berita asli
dari sumber terpercaya dianggap lebih
kredibel. SECs tidak memengaruhi persepsi
kredibilitas atau niat berinteraksi dengan
berita. Pengguna yang menganggap Twitter
berguna untuk tetap mendapatkan informasi
lebih cenderung melihat postingan sebagai
kredibel dan lebih mungkin berinteraksi
dengan postingan tersebut.

Traberg et al.
(2024)

Studi 1a, 1b, 2 : Partisipan
dibagi ke dalam 3 kelompok
(SECs tinggi, rendah, dan
tanpa tampilan  SECs).
Studi 3 Menampilkan
sumber berita dan tidak
menampilkan sumber berita.
Studi 4 : 2 (partisansip :
sama vs tidak sama) x 2
SECs tinggi vs SECs rendah

'Likes' pada konten media sosial membuat
konten tersebut terlihat lebih kredibel.
Ketika individu menganggap ada dukungan
eksplisit ~ (jumlah  ‘Likes’)  terhadap
misinformasi, individu mungkin cenderung
untuk percaya konten tersebut, sehingga
meningkatkan kerentanan terhadap
misinformasi. Individu mungkin lebih
cenderung percaya misinformasi dari
sumber yang sejalan dengan keyakinan

politik mereka jika sumber tersebut
dianggap kredibel. Kredibilitas sumber
memainkan  peran  penting  dalam

memengaruhi kerentanan individu terhadap
misinformasi, terutama di dalam kelompok
politik mereka.
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Penulis Metode Hasil
Conzo et al. Partisipan ditempatkan di Manipulasi  metrik  dukungan  pada
(2023) pada 3 kelompok perlakuan: postingan media sosial tidak signifikan

kontrol (seluruh twit SECs
rendah), pro-ekonomi (3 twit
SECs tinggi dan 3 twit SECs
rendah), atau pro-kesehatan
(3 twit SECs tinggi dan 3

twit SECs rendah).
Partisipan diperlihatkan twit
dari  seseorang tentang

kebijakan COVID-19

mempengaruhi sikap terhadap kebijakan
partisipan. Hanya 1/3 partisipan yang
memperhatikan metrik social cue, sebagian
besar sampel mungkin tidak terpengaruh
secara aktif oleh social cue yang
ditampilkan. Postingan yang memiliki
‘Likes’ dan retweet yang tinggi dapat
memiliki pengaruh yang lebih besar pada
individu yang lebih aktif menggunakan
media sosial dan memperhatikan metrik
popularitas.

Koch et al. (2023)

2 (label peringatan : tidak
ada vs ada) x 2 (SECs : tidak
ada vs. ada) between-
subjects.

Individu cenderung kurang percaya pada
klaim tentang perubahan iklim ketika klaim

tersebut diberi label peringatan yang
menunjukkan adanya misinformasi
sehingga membuat individu Dberhenti

membagikan postingan tersebut. Meskipun
label peringatan efektif dalam mengurangi
kepercayaan dan kemungkinan penyebaran,
ketiadaan SECs tidak memiliki dampak
yang signifikan terhadap bagaimana
individu terlibat dengan konten berita palsu.

Chen et al. (2022)

2 (dukungan klaim : tinggi vs
rendah) x 3 (sumber pesan :
rekan sejawat vs pakar vs
media berita) x 2 (atribusi
tanggungjawab : individu vs
kelompok) between-subjects

Isyarat dukungan sosial (SECs)
mempengaruhi persepsi dan niat individu
mengenai vaksinasi secara positif . Sumber
ahli dianggap sebagai sumber yang paling
kredibel, sumber dari media menghasilkan
norma subjektif yang paling positif
(postingan dari media dianggap lebih
kredibel dan mendapat dukungan sosial.
Atribusi tanggung jawab tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap persepsi
dan niat individu untuk vaksinasi.

Dai et al. (2022)

2 (komentar : naratif vs. non-
naratif) x 2 (dukungan
terhadap komentar : tinggi
vs. rendah) + 1 (kondisi
kontrol tanpa  komentar
pengguna) between-subjects

Komentar pengguna yang menyoroti
dampak negatif dari panic buying terhadap
kelompok yang kurang beruntung dan
mendapatkan dukungan sosial yang tinggi
secara signifikan meningkatkan sikap
negatif terhadap panic buying dan
menurunkan niat untuk terlibat di
dalamnya. Dukungan dari orang lain
(jumlah ‘Likes’ meningkatkan evaluasi
positif terhadap konten yang didukung dan
membentuk sikap terhadap isu tersebut.
Format pesan (naratif vs. non-naratif) tidak
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Penulis

Metode

Hasil

mempengaruhi seberapa besar dampaknya
terhadap sikap dan niat beli dari para
peserta.

Liao & Sundar
(2022)

2 (tipe algoritma : konten vs
collaborative filtering)
x 3 (persentase kecocokan :
rendah vs medium vs tinggi)
x 2 (kategori produk

pencarian vs pengalaman) +

2 (kontrol : pencarian Vs
pengalaman) between-
subjects

Untuk produk berbasis pengalaman (buku,
makanan, wisata, salon kecantikan),
konsumen cenderung lebih memilih
penyaringan berbasis konten (Algoritma
mengenai rekomendasi produk berdasarkan
pencocokan preferensi atau karakteristik
pengguna dengan atribut-atribut produk itu
sendiri) dengan persentase kesesuaian yang
tinggi, karena dianggap lebih transparan.
Hal ini terutama berlaku untuk individu
NfC yang tinggi. Untuk produk berbasis
pencarian (furnitur, elektronik, kebutuhan
dapur, dil),  konsumen  cenderung
memberikan evaluasi yang lebih positif
ketika mereka melihat rekomendasi yang
dihasilkan melalui collaborative filtering
(rekomendasi dari orang lain).

Shin et al. (2022)

2 (tipe pendukung : selebriti
vs memiliki ikatan yang
kuat) x 2 (bandwagon : ada
vs tidak ada) between
subjects  (Quasi  Online
Experiment).

Pengguna Twitter (X) menganggap berita
palsu lebih kredibel jika di-retweet oleh
orang lain yang memiliki ikatan kuat atau
strong ties (seperti : teman dekat) dengan

banyak "Likes", komentar, dan retweet
dibandingkan oleh selebriti tanpa tanda-
tanda tersebut. Pengaruh strong ties
meningkat ketika pengguna

mempersepsikan bahwa orang dengan
ikatan yang kuat tersebut memiliki
kemampuan untuk mencapai pengguna
yang lebih besar di Twitter. Pengaruh
endorsement selebriti tergantung pada
frekuensi interaksi umum dengan endorser;
jika yang me-retweet adalah selebriti, maka
interaksi reguler dengan selebriti tersebut
secara positif terkait dengan penilaian
kredibilitas. Jika tingkat interaksi selebriti
dan strong-ties sama-sama tinggi, berita
palsu yang diretweet oleh selebriti akan
terlihat lebih kredibel dibandingkan konten
sama yang diretweet oleh strong-ties.

Ali et al. (2022)

2 (kebenaran berita : asli vs
palsu) x 2 (dukungan sosial :
jumlah Likes rendah wvs
jumlah Likes tinggi)
between-subjects

Jumlah ‘Likes’ yang tinggi di Facebook
pada berita palsu dapat meningkatkan
kredibilitas dibandingkan dengan jumlah
‘Likes’ yang rendah. Ketika individu
menganggap berita lebih kredibel, mereka
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cenderung melakukan elaborasi kognitif
(aktif memproses dan  memikirkan
informasi yang tampilkan), sehingga dapat
meningkatkan kemungkinan mereka untuk
membagikan berita tersebut kepada orang
lain di platform media sosial seperti
Facebook.

Kanthawala &
Peng (2021)

2 (kredensial : expertis vs
non-expertise) x 2 (PDAs :
ada vs tidak ada)

Individu cenderung sangat percaya dan
menganggap konten yang dibagikan oleh
tenaga profesional dalam bidang kesehatan
lebih kredibel. Kehadiran PDAs (jumlah
"Likes") dapat meningkatkan kepercayaan
dan persepsi keahlian di antara anggota
komunitas.

Lee et al. (2021)

3 (tingkat SECs : tidak ada
vs rendah vs tinggi) x 2
(kekhawatiran ~ manipulasi
SECs priming vs non-
priming) x 2 (topik : partai
politik  vs  penggunaan
marijuana) between subjects
(Eksperimen)

Kehadiran SECs menurunkan persepsi
kredibilitas berita, terlepas dari apakah
kekhawatiran tentang manipulasi SEC di
priming atau tidak. Priming tentang
manipulasi SECs menyebabkan peserta
menilai postingan berita kurang kredibel,
terlepas dari apakah postingan itu
menampilkan SECs atau tidak.

Mukerjee & Yang
(2021)

Conjoint experimental
design (mengubah beberapa
variabel sekaligus seperti
sumber berita, pesan, dan
dukungan  sosial  untuk
melihat efek gabungannya
pada keputusan partisipan

Partisipan menghindari berita dari sumber
dan pesan yang berasal dari partai yang
tidak mereka dukung dan cenderung
memilih berita berdasarkan pesan dari
partai yang mereka dukung, tetapi efek ini
lebih kecil dibandingkan dengan yang
pertama. Hanya partisan kuat yang
menunjukkan preferensi terhadap berita
dengan sumber dan pesan dari partai
mereka sendiri. Dukungan sosial (seperti
jumlah ‘Likes’ atau komentar) tidak
mempengaruhi perilaku pemilihan berita.

Rinscheid et al.
(2021)

Partisipan ditempatkan di
kelompok norma dukungan,
norma non dukungan, atau
kondisi ~ kontrol  untuk
mengevaluasi dampak
manipulasi ini pada sikap
terhadap kebijakan.

Mengkampanyekan norma sosial tentang
perilaku lingkungan tidak selalu efektif
dalam meningkatkan dukungan untuk
kebijakan iklim. Bahkan, jika pesan
tersebut  menyoroti  perilaku  tidak
berkelanjutan (continuous), dukungan bisa
menurun. Dukungan untuk kebijakan iklim
lebih bergantung pada seberapa besar
kepercayaan masyarakat terhadap partai
politik yang mendukung kebijakan tersebut.

Teichert et al.
(2021)

Discrete choice experiment
(memahami bagaimana
individu membuat pilihan

Pengaruh isyarat regulasi pada pengambilan
keputusan meningkat ketika isyarat sosial
berupa banyaknya pengguna situs web,
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ketika dihadapkan dengan
beberapa alternatif yang
berbeda dalam berbagai
atribut atau fitur)

terutama jika responden kurang percaya
pada situs judi. Namun pengaruh ini
menurun jika pengguna lain di situs tersebut
dianggap dekat dengan partisipan

Wang (2021)

2 (sumber : expertise Vs
sebaya) X 2 (SECs : tinggi vs
rendah) + 1 (kontrol: hanya
misinformasi) between-
subjects

Memberikan pesan koreksi efektif dalam
mengatasi misinformasi, terutama jika
pesannya berasal dari sumber ahli dan
mendapat dukungan sosial yang tinggi.
Meskipun peserta cenderung mengevaluasi
misinformasi dan pesan koreksi secara bias,
terutama sesuai dengan keyakinan awal
mereka tentang keselamatan makanan hasil
rekayasa genetika (GM), pesan koreksi
dapat mengurangi kesalahpahaman awal
mereka.

Luo et al. (2022)

STUDI 1 : 3 (topik : politik
vs sains vs kesehatan;

between subjects) x 2
(kebenaran : asli vs palsu;
within  subjects) mixed
factorial design
(Eksperimen).

STUDI 2

3 (topik : politik vs sains vs
kesehatan; between subjects)
x 2 (kebenaran : asli vs
palsu; within subjects) x 2
(sumber "Likes" : teman vs
akun lain; between subjects)
% 2 (jumlah "Likes" : rendah
vs tinggi; within subjects)
mixed  factorial  design
(Eksperimen).

Partisipan cenderung menganggap judul
berita yang mereka baca sebagai berita
palsu daripada berita asli, namun tingkat
akurasi hampir mencapai 51%. Jumlah
‘Likes’ yang tinggi tidak hanya memperkuat
keyakinan bahwa judul berita itu nyata atau
kredibel tetapi juga meningkatkan akurasi
untuk berita asli dan menurunkan akurasi
untuk berita palsu.

Kusumasondjaja 2 (endorser : pakar makanan Iklan makanan di Instagram yang didukung
& Tjiptono vs selebriti) x 2 (kerumitan oleh selebriti umumnya menimbulkan
(2019) visual : tinggi vs rendah) kesenangan dan rangsangan yang lebih
between subjects besar, terutama dengan kompleksitas visual
(Eksperimen) yang  tinggi, dibandingkan  dengan
dukungan dari para ahli makanan. Selain
itu, kompleksitas visual tinggi dalam iklan
memiliki dampak yang lebih kuat pada niat
pembelian konsumen, dengan dukungan
selebriti  lebih  berpengaruh daripada

dukungan oleh para ahli makanan.
Borah & Xiao STUDI 1 : 2 (tipe framing : Pesan yang dibingkai dalam bentuk
(2018) keuntungan vs kerugian) X 2 "keuntungan" dianggap paling kredibel,

sumber CDC s

(tipe

terutama jika berasal dari sumber ahli
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non-expertise) X 2 (SECs :
tinggi vs rendah) between-
subjects (Eksperimen dalam
konteks aktivitas  fisik).
STUDI 2 : 2 (tipe framing :
keuntungan vs kerugian) x 2
(tipe sumber : WebMD vs
non-expertise) X 2 (SECs :
tinggi \& rendah)
betweensubjects
(Eksperimen dalam konteks
konsumsi alkohol).

(expertise) dan mendapat banyak 'Likes'.
Ketika informasi kesehatan disajikan dalam
cara yang positif dan diframing dengan
“keuntungan”, didukung oleh sumber ahli,
dan didukung oleh jumlah 'Likes' yang
tinggi di Facebook, dapat meningkatkan
persepsi kredibilitas informasi tersebut di
kalangan pengguna Facebook

Bond et al. (2017)

Partisipan dibagi menjadi 3
kelompok. Social message :
Logo "I Voted" yang disertai
wajah teman-teman
pengguna Facebook,
informational message
tanpa disertai wajah
pengguna, dan kontrol
hanya logo "I Voted" saja.
Seluruh tampilan
memperlihatkan jumlah total
pengguna yang telah meng-
klik "I Voted"

Isyarat dukungan sosial (SECs) efektif
dalam mendorong partisipasi politik. Selain
itu, SECs tidak hanya mempengaruhi
perilaku memilih tetapi juga perilaku
mencari informasi terkait pemilu. Individu
yang aktif dalam menyatakan pandangan
politik atau terlibat dalam diskusi politik
lebih mungkin terpengaruh oleh perilaku
pemilihan teman-teman mereka di platform
media sosial seperti Facebook. Pengaruh
ketika perilaku voting yang dilakukan oleh
teman di platform media sosial seperti
Facebook menjadi kurang signifikan seiring

dengan bertambahnya ukuran pertemanan
individu tersebut.

Berdasarkan hasil analisis terhadap artikel penelitian terpilih, terdapat beberapa tipe
social endorsement cues (SECs) yang digunakan dalam penelitian eksperimen. Tipe
SECs tersebut berupa pengecekan fakta (Butler et al., 2023), label peringatan (Koch et
al., 2023), sumber berita (Rinscheid et al., 2021; Mukerjee & Yang, 2021; Luo et al., 2022;
Millet et al., 2024), metrik popularitas seperti jumlah ‘Likes’ (Lee et al., 2021; Ali et al.,
2022; Conzo et al., 2023; Traberg et al., 2024) dan follower (Kim & Yoon, 2024), komentar
(Dai et al., 2022), persentase kecocokan terhadap sebuah produk (Liao & Sundar, 2022),
jumlah pengguna suatu situ website (Teichert et al., 2021), pendukung suatu postingan
(pakar, teman sebaya, atau selebriti) (Borah & Xiao, 2018; Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019;
Kanthawala & Peng, 2021; Wang, 2021; Chen et al., 2022; Shin et al., 2022), dan logo seperti
‘I Voted’ pada pemilu di Amerika Serikat (Bond et al., 2017). Selanjutnya, untuk
menjawab pertanyaan penelitian nomor dua, peneliti fokus pada hasil penelitian dari
artikel acuan. Terlihat bahwa pengaruh dari social endorsement cues (SECs) cenderung
beragam dan tidak konsisten. Beberapa penelitian menemukan bahwa SECs dengan tipe
metrik popularitas (tingkat SECs) seperti jumlah ‘Likes’ saja tidak mempengaruhi
persepsi kredibilitas (Conzo et al., 2023; Koch et al., 2023), sedangkan penelitian lain
menemukan bahwa tingkat SECs dapat meningkatkan persepsi kredibilitas berita palsu
(Ali et al., 2022) dan berita asli, terutama ketika tingkat SECs hanya menggunakan single
value seperti hanya memunculkan jumlah ‘Likes’ saja (Butler et al., 2023), namun
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menurunkan akurasi dalam menilai kredibilitas berita palsu (Luo et al., 2022). Bahkan
Lee et al. (2021) menemukan bahwa tingkat SECs memberikan pengaruh secara negatif
terhadap persepsi kredibilitas dimana jumlah ‘Likes’ yang tinggi membuat postingan
berita dianggap tidak kredibel.

Penyebab tidak adanya pengaruh tingkat SECs dikarenakan fokus perhatian
partisipan ketika membaca suatu informasi atau berita di media sosial. Tidak semua
pengguna sosial memperhatikan atau peduli terhadap tingkat SECs seperti jumlah ‘Likes’,
‘Shares’, atau ‘View’. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Conzo et. al (2023), hanya
1/3 partisipan yang memperhatikan tingkat SECs sehingga sebagian besar partisipan
mungkin tidak terpengaruh oleh manipulasi tingkat SECs. Mereka juga menemukan
bahwa postingan dengan ‘Likes’ dan retweet yang tinggi memiliki dampak yang lebih
besar pada individu yang lebih aktif menggunakan media sosial. Artinya semakin sering
individu menggunakan media sosial maka perhatian mereka akan cenderung lebih tertuju
pada metrik popularitas seperti jumlah ‘Likes’, ‘Shares’, atau ‘View’ sehingga
mempengaruhi persepsi kredibilitas. Untuk pengaruh negatif yang ditemukan dalam
penelitian Lee et al. (2021), ia menjelaskan bahwa hal tersebut mungkin disebabkan oleh
topik berita yang ia gunakan. Ketika berita yang digunakan dalam penelitian adalah berita
yang tidak kontroversial, maka tingkat SECs dapat menurunkan persepsi kredibilitas.
Ketika membahas konteks kesehatan, maka sumber yang berasal dari pakar akan
dianggap lebih kredibel daripada sumber lainnya (Chen et al., 2022; Kanthawala & Peng,
2021; Wang, 2021), apalagi ketika narasi lebih membahas sudut pandang ‘keuntungan’ dari
suatu hal daripada ‘kerugian’ (Borah & Xiao, 2018). Namun ketika berkaitan dengan
promosi atau iklan makanan, maka promosi yang dilakukan oleh selebriti lebih
mendorong konsumen untuk membeli makanan, daripada dukungan atau promosi yang
dilakukan oleh seorang ahli makanan (Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019).

Lebih lanjut, peneliti menemukan bahwa terdapat variabel lain yang berpotensi
menjadi moderator dan ikut memberikan pengaruh terhadap SECs. Variabel tersebut
adalah rasa percaya (Kim & Yoon, 2024; Teichert et al., 2021), persepsi terhadap media
sosial (Millet et al., 2024), keyakinan atau keberpihakan politik (Mukerjee & Yang, 2021;
Traberg et al., 2024), jenis komentar (Dai et al., 2022), Need for Cognition (Liao & Sundar,
2022), interaksi dengan endorser (Shin et al., 2022), kepercayaan terhadap partai politik
(Rinscheid et al., 2021), bias mengenai keyakinan awal individu (Wang, 2021), serta
tingkat partisipasi politik dan ukuran pertemanan yang dimiliki oleh individu (Bond et
al., 2017). Individu dengan rasa percaya yang rendah memandang dukungan sosial seperti
jumlah 'Likes', jumlah follower influencer, dan popularitas situs web sebagai isyarat yang
penting dalam keputusan membeli produk dan mengunjungi situs tertentu. Ketika
individu menganggap suatu media sosial bermanfaat dalam memberikan informasi, maka
ia cenderung menganggap postingan di media sosial tersebut sebagai postingan yang
kredibel.

Komentar yang menyoroti dampak negatif tindakan seperti panic buying dari
individu yang mendapat dukungan sosial tinggi meningkatkan sikap negatif terhadap
tindakan tersebut (Dai et al., 2022). Selain itu, konsumen yang mencari pengalaman dari
produk seperti buku, makanan, wisata, atau salon kecantikan lebih memilih algoritma
rekomendasi yang sesuai dengan tingkat kebutuhan akan kognisi (NfC) mereka (Liao &
Sundar, 2022). Di platform Twitter, berita palsu cenderung dianggap lebih kredibel jika
diretweet oleh orang dengan ikatan kuat (strong ties) yang mendapat banyak respons
positif, walaupun interaksi dengan selebriti juga dapat mempengaruhi penilaian
kredibilitasnya (Shin et al., 2022). Terakhir, individu yang terlibat aktif dalam partisipasi
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politik lebih mudah terpengaruh oleh perilaku voting yang dilakukan teman-temannya,
namun pengaruh ini semakin berkurang ketika lingkaran pertemanannya semakin
bertambah (Bond et al., 2017). Oleh karena itu, penelitian berikutnya yang bertujuan
untuk melihat pengaruh dari SECs sebaiknya mempertimbangkan variabel yang
berpotensi menjadi moderator untuk mendapatkan hasil yang lebih robust. Penelitian
mengenai SECs juga disarankan untuk dilakukan di Indonesia mengingat jumlah
pengguna internet dan media sosial yang tinggi dan semakin meningkat setiap tahun.
Semakin banyaknya pengguna dan latar belakang yang berbeda-beda membuat dinamika
dari pengaruh SECs menjadi semakin menarik untuk diteliti.

KESIMPULAN

Penelitian mengenai pengaruh social endorsement cues (SECs) semakin gencar
dilakukan dalam beberapa tahun terakhir seiring dengan peningkatan jumlah pengguna
internet dan media sosial. Tipe SECs yang digunakan juga sangat beragam seperti
pengecekan fakta, label peringatan, sumber berita, metrik popularitas, komentar,
persentase kecocokan dengan suatu produk, jumlah pengguna website, orang yang
mendukung postingan, dan logo ‘/ Voted’ sebagai bentuk partisipasi politik. Pengaruh
yang diberikan oleh SECs juga bermacam-macam tergantung dari tipe SECs dan konteks
berita yang digunakan sebagai pengukuran. Contohnya jumlah ‘Likes’ dapat
meningkatkan persepsi kredibilitas berita dan sumber informasi dari para ahli (pakar)
dianggap lebih dapat dipercaya dalam konteks kesehatan namun tidak untuk konteks
promosi lainnya. Selain itu, terdapat beberapa variabel yang berpotensi menjadi
moderator dalam melihat pengaruh SECs, yaitu rasa percaya (trust dan distrust), persepsi
terhadap media sosial, keberpihakan politik, jenis komentar, need for cognition, interaksi
dengan endorser, kepercayaan terhadap partai politik, bias konfirmasi, tingkat partisipasi
politik (konteks politik), dan ukuran pertemanan. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat
mempertimbangkan variabel potensial ini untuk melihat pengaruh SECs dalam konteks
tertentu.
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