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ABSTRACT 

The digital era has brought changes in shopping habits, one of which is the emergence of the 

new trend of live streaming commerce. In Indonesia, this feature has been met with high 

enthusiasm, as 86% of online shoppers have claimed to have visited live shopping. Live 

streaming commerce facilitates real-time interaction between streamers and consumers. 

Streamers as communicators deliver product persuasion messages and consumers are exposed 

to information and engage directly with streamer recommendations. Although the streamer's 

persuasion strategy is relatively the same, the result is different. Consumers do not always 

make direct purchases according to the persuasion message during live streaming. This study 

aims to explain the effect of information completeness, information accuracy, streamer 

trustworthiness, and streamer attractiveness on perceived persuasiveness experienced by 

Shopee Live viewers using a quantitative approach through a one-shot experimental method. 

The theory used in this study is the elaboration likelihood model theory, with a purposive 

sampling technique involving 100 respondents. The results of hypothesis testing with multiple 

linear regression show that there is no significant effect between information completeness and 

information accuracy on perceived persuasiveness experienced by respondents when watching 

Shopee Live. However, streamer trustworthiness and streamer attractiveness are 

simultaneously proven to affect perceived persuasiveness. 

Keywords: Information Completeness, Information Accuracy, Streamer Trustworthiness, 

Streamer attractiveness, Live Shopping 

 

ABSTRAK 

Era digital membawa perubahan dalam kebiasaan berbelanja, salah satunya melahirkan 

tren baru yaitu live streaming commerce. Di Indonesia, fitur ini disambut dengan antusiasme 

tinggi, terlihat dari 86% online shopper mengaku pernah mengunjungi live shopping. Live 

streaming commerce memfasilitasi interaksi real-time antara streamer dan konsumen. 

Streamer sebagai komunikator menyampaikan pesan persuasi produk dan konsumen terpapar 

informasi serta terlibat langsung dengan rekomendasi streamer. Meskipun strategi persuasi 

streamer relatif sama, hasil akhir yang dimiliki pun berbeda. Konsumen tidak selalu melakukan 

pembelian langsung sesuai pesan pesuasi saat live streaming. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan pengaruh kelengkapan informasi, akurasi informasi, kepercayaan streamer, dan 

streamer attractiveness terhadap perceived persuasiveness yang dialami penonton Shopee Live 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode one-shot experimental. Teori 

yang digunakan adalah teori elaboration likelihood model, dengan teknik purposive sampling 

yang melibatkan 100 responden. Hasil uji hipotesis dengan regresi linear berganda 

menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara kelengkapan informasi dan 
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akurasi informasi terhadap perceived persuasiveness yang dialami responden ketika menonton 

Shopee Live. Meskipun demikian, kepercayaan streamer dan streamer attractiveness secara 

simultan terbukti berpengaruh terhadap perceived persuasiveness yang dialami responden 

ketika menonton Shopee Live.  

Kata Kunci: Kelengkapan Informasi, Akurasi Informasi, Kepercayaan Streamer, 

Kemenarikan Streamer, Perceived Persuasiveness, Live Shopping 

 

PENDAHULUAN 

Persuasi di era digital ini menjadi 

peluang bagi penjual untuk mengajak 

konsumen mengeksplorasi produk yang 

dijual tak hanya berdasarkan narasi saja 

melainkan dengan panduan mereka secara 

langsung (Fill, 2013). Salah satunya adalah 

dengan memasarkan produk melalui fitur 

live stream shopping. Live stream shopping 

merupakan format berbelanja interaktif 

berbasis video real time yang 

membebaskan penjual untuk memasarkan 

produknya kepada konsumen secara 

langsung. Format berbelanja yang 

sebelumnya sudah berkembang pesat di 

Cina ini memberikan kesempatan bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian 

produk secara real time sekaligus 

berinteraksi langsung dengan host yang 

sedang memasarkan produknya  

(McKinsey, 2023).  

Berdasarkan data yang dihimpun 

oleh JetCommerce tahun 2023 mengenai 

live shopping menunjukkan bahwa live 

commerce terbukti menghasilkan konversi 

yang lebih tinggi hingga 10 kali lipat 

daripada e-commerce tradisional. Dalam 

data tersebut sekitar 28% konsumen global 

menyatakan bahwa mereka lebih tertarik 

untuk berbelanja melalui media sosial jika 

terdapat pilihan live shopping. Lebih lanjut, 

60% pembeli yang pernah mencoba live 

shopping mengaku bahwa pengalaman 

mereka dalam berbelanja menjadi lebih 

baik (JetCommerce, 2023). Selaras dengan 

laporan terkait tren e-commerce di 

Indonesia, 86% online shopper Indonesia 

mengaku pernah mengunjungi live 

shopping dan 65% diantaranya pernah 

melakukan pembelian melalui live 

shopping  (Jakpat, 2023). Hal ini 

menunjukkan bahwa kehadiran fitur live-

stream dalam berbelanja ini disambut baik 

oleh online shopper Indonesia. 

Berdasarkan laporan survei Populix 

tahun 2023 yang dilansir melalui Katadata, 

Shopee menjadi platform live-stream-

shopping yang paling sering digunakan 

oleh masyarakat Indonesia yaitu dengan 

presentase 69%. Kehadiran Shopee Live ini 

dimanfaatkan oleh penjual dari berbagai 

kalangan, mulai dari UMKM yang sedang 

merintis usahanya, brand lokal, brand yang 

sudah terkenal, hingga artis pun turut 

meramaikan format berjualan ini. Shopee 

Live juga dinilai dapat memberikan 

kesempatan bagi penjual untuk memperluas 

penjualannya karena traffic pengguna yang 



menonton live mereka adalah pengguna 

yang sebelumnya memiliki rencana 

berbelanja ketika membuka aplikasi 

Shopee. Salah satu contoh keberhasilan dari 

Shopee Live ini dirasakan oleh brand lokal 

Tally yang berhasil meningkatkan 

penjualan mereka sebesar 75 kali lipat 

melalui Shopee Live, serta brand lokal 

kecantikan BHUMI sebesar 27 kali lipat 

pada promo di Shopee Live kampanye 9.9 

(CNBC, 2023). Adapun fenomena lain 

yang menjadi bukti kesuksesan Shopee 

Live, yaitu sesi Shopee Live Erigo bersama 

Raffi Ahmad yang meraih 5 milyar dalam 

waktu 10 menit (CNN, 2023). Jumlah 

transaksi dari beberapa brand tersebut 

menunjukkan bahwa penjualan melalui 

Shopee Live telah disambut positif oleh 

konsumen Indonesia.  

Live streaming commerce 

memungkinkan terjadinya komunikasi dua 

arah antara streamer dan konsumen secara 

real time untuk bertukar informasi yang 

dibutuhkan konsumen sebagai bentuk 

mengurangi ketidakpastian informasi 

terkait produk yang dipasarkan  (Lu & 

Chen, 2021). Maka dari itu, berbagai 

strategi dilakukan streamer untuk 

menjelaskan produk mereka dalam Shopee 

Live agar konsumen dapat memahami 

karakteristik produk yang dijual dan 

terdorong untuk melakukan tindakan yang 

diharapkan seperti pembelian. Dalam 

penelitian ini, perceived persuasiveness 

didefinisikan sebagai sejauh mana 

informasi yang diterima oleh konsumen 

dalam live streaming shopping dapat 

membujuk mereka untuk mempercayai 

rekomendasi yang diberikan oleh streamer  

(Gao et al., 2021) . Kepercayaan ini dapat 

diperoleh melalui kualitas informasi yang 

dibagikan streamer dalam proses live 

streaming, sesuai dengan yang 

diungkapkan Chang (2020), dalam konteks 

online shopping konsumen cenderung 

dapat menerima informasi yang 

dipersuasikan apabila informasi tersebut 

memiliki kelengkapan dan akurasi yang 

tinggi. Oleh sebab itu, dalam 

mempresentasikan produknya streamer 

melakukan berbagai cara seperti product try 

on, menampilkan produk secara dekat,  

hingga menjelaskan  karakteristik produk 

sebagai strategi mereka untuk menstimulasi 

penonton agar tertarik pada live streaming 

yang dilakukan  (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2020) .   

Ketidakpastian akan informasi 

suatu produk yang sering kali menjadi 

hambatan para konsumen dalam berbelanja 

online pun telah ditepis dengan adanya  

Shopee Live yang membebaskan konsumen 

untuk menanyakan detail produk sesuai 

dengan preferensi dan kebutuhan mereka 

selama live streaming. Dalam live 

streaming commerce, akurasi informasi ini 

mengacu pada sejauh mana video live 

streaming menyampaikan pesan yang tepat, 



mudah dimengerti, dapat dipercaya, serta 

meliputi informasi produk yang jelas, 

objektif, dan benar (Gao et al., 2021).  

Dalam melaksanakan sesi live 

penjual Shopee Live memiliki strategi yang  

beragam, terdapat penjual yang terjun 

secara langsung sebagai streamer dan 

menjelaskan produk yang dijual sendiri, 

brand yang merekrut host streamer, serta 

brand yang berkolaborasi dengan artis 

ataupun influencer untuk melakukan live 

dan memasarkan produk mereka. Masing-

masing dari streamer tersebut memiliki ciri 

khas tersendiri dalam menyampaikan 

produk yang ditampilkan. Sebagai sumber 

pesan dalam live shopping, streamer 

berperan penting untuk memengaruhi 

konsumen melalui kredibilitas yang 

dimiliki, yaitu meliputi kepercayaan dan 

attractiveness. Sumber kredibilitas 

umumnya sering digunakan untuk 

menggambarkan hal positif terkait seorang 

komunikator dapat memengaruhi orang lain 

untuk menerima pesan tersebut. 

Kepercayaan terhadap komunikator atau 

dalam hal ini adalah streamer penting untuk 

dipahami untuk mengetahui lebih lanjut 

terkait bagaimana penonton dapat 

melakukan tindakan atas rekomendasi yang 

disampaikan streamer (Ohanian, 1990). 

Meskipun popularitas live shopping 

sedang berkembang pesat, terdapat temuan 

terkait perilaku online shopper yang 

menunjukkan bahwa 64% dari mereka 

hanya melihat live streaming sebagai sarana 

untuk menemukan produk baru bukan 

untuk melakukan pembelian langsung 

(SimplicityDX, 2023). Hal ini juga selaras 

dengan laporan tentang tren live shopping 

yang mengungkapkan bahwa presentase 

penonton untuk membeli suatu produk 

dalam live streaming hanya berada pada 

angka 23% (Coresight, 2023). Temuan 

tersebut juga mengungkapkan bahwa 

partisipasi penonton dalam live stream 

shopping ditunjukkan dari beberapa sikap, 

seperti mengikuti brand dalam media 

sosial, bertanya kepada streamer, dan 

membeli produk rekomendasi streamer 

masih di bawah 36 persen. Penemuan 

tersebut sejalan dengan hal yang dialami 

oleh penjual Shopee Live, unggahan para 

seller pada Forum Seller Shopee Indonesia 

di Facebook yang beranggotakan 266.000 

pengguna menyatakan bahwa penonton live 

kian menurun dan presentase penonton 

yang membeli hanya 4 persen. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun banyak 

konsumen yang menonton live stream 

shopping, mereka tidak selalu melakukan 

pembelian langsung sesuai yang 

disampaikan dalam pesan persuasi ketika 

live berlangsung. 

Walaupun proses persuasi streamer 

dalam memasarkan produknya hampir 

memiliki strategi yang sama dengan yang 



lainnya, nyatanya memiliki hasil akhir yang 

berbeda. Pada penelitian sebelumnya 

penonton dalam live streaming commerce 

cenderung mampu membentuk hubungan 

positif dengan streamer yang menarik dan 

menumbuhkan kepercayaan akan produk 

yang direkomendasikan berdasarkan 

informasi yang disampaikan (Gao et al., 

2021). Temuan ini selaras dengan adanya 

efektivitas proses persuasi yang didasari 

oleh keahlian yang dimiliki streamer dapat 

memunculkan niat pembelian dalam live 

streaming commerce (Rungruangjit, 2022). 

Namun, melihat adanya kondisi 

ketidakberhasilan proses persuasi dalam 

live shopping menunjukkan bahwa Shopee 

Live tidak selalu berlangsung efektif di 

setiap penjual.  Melihat situasi tersebut, 

diperlukan penelitian lebih lanjut terkait 

beberapa aspek yang termasuk dalam 

proses live streaming commerce yaitu 

kualitas informasi (kelengkapan dan 

akurasi informasi) dan sumber kredibilitas 

(kepercayaan streamer dan streamer 

attractiveness) pada proses pemasaran 

produk melalui Shopee Live.  

TUJUAN PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan 

pengaruh antara kelengkapan informasi, 

akurasi informasi, kepercayaan streamer, 

dan streamer attractiveness terhadap 

perceived persuasiveness yang dialami oleh 

penonton Shopee Live. 

KERANGKA TEORITIS 

Kelengkapan Informasi  

Menurut Nelson (2005) 

kelengkapan informasi merupakan salah 

satu aspek yang membentuk kualitas 

informasi yang merujuk pada sejauh mana 

seluruh kemungkinan kondisi yang relevan 

bagi pengguna direpresentasikan dalam 

informasi yang dibagikan. Menurut Wang 

(1996), kelengkapan informasi mengacu 

pada sejauh mana informasi yang dibagikan 

memiliki kedalaman dan cakupan yang 

memadai. Filieri dan McLeay (2014) 

menjelaskan bahwa kedalaman dan 

cakupan informasi yang memadai dalam 

suatu produk dapat disebut sebagai 

kelengkapan informasi produk tersebut.  

Akurasi Informasi 

Menurut Wang (1996) 

mengungkapkan tentang konsep akurasi, 

yaitu selain informasi harus benar, jelas, 

dan objektif, informasi juga harus memiliki 

makna dan dapat dipercaya. Akuratnya 

suatu informasi juga harus terlihat akurat 

dari pandangan penggunanya. Pandangan 

terkait seberapa informasi dikatakan akurat 

dipengaruhi oleh sejauh mana informasi 

tersebut dapat dipercaya serta sejauh mana 

pengalaman seseorang dengan informasi 

tersebut tetap konsisten dalam waktu yang 

lama (Nelson et al., 2005). 

Kepercayaan Streamer 

Dalam komunikasi, paradigma 

kepercayaan dipahami sebagai sejauh mana 



pendengar merasa yakin dan menerima 

pesan yang disampaikan pembicara 

(Ohanian, 1990). Komunikator dengan 

kepercayaan yang tinggi dapat 

menyampaikan pesan yang berargumen 

tinggi sehingga dapat menghasilkan 

perubahan tindakan yang efektif (Yuan et. 

al., 2016). 

Streamer Attractiveness 

Model attractiveness menyatakan 

bahwa apabila sumber dari suatu pesan atau 

disebut juga komunikator memiliki 

karakteristik dikenal, disukai, mirip, atau 

menarik bagi penerima pesan maka pesan 

tersebut dapat menjadi lebih efektif 

(Ohanian, 1990). Persepsi konsumen 

terhadap individu yang dianggap menarik 

memberikan kecenderungan bagi mereka 

untuk membentuk stereotip positif bagi 

individu tersebut (Xu et al., 2020).  

Teori Elaboration Likelihood Model 

Dalam Elaboration Likelihood 

Model informasi diproses melalui dua jalur, 

yaitu central route dan peripheral route 

(Griffin, 2012, p. 206). Central route, yaitu 

jalur yang melibatkan elaborasi pesan, 

memproses informasi baru secara rasional 

dengan meneliti apakah ide yang diterima 

tersebut memiliki implikasi ataupun 

manfaat bagi mereka atau tidak. Sedangkan 

peripheral route, yaitu jalur pintas mental 

dalam menerima atau menolak pesan 

berdasarkan isyarat yang tidak relevan 

tanpa memikirkan atau mempermasalahkan 

isi pesan yang diterima. Melalui kedua jalur 

tersebut kemudian dapat dilihat apakah 

persuasi yang diterima oleh seseorang dapat 

membujuknya untuk melakukan sesuatu 

ataupun perubahan atau tidak. 

Dalam penelitian yang dilakukan 

Filieri dan McLeay (2014) akurasi dan 

kelengkapan informasi dikategorikan 

dalam central route karena membentuk 

kualitas informasi yang mana menjadi 

fokus dalam jalur ini. Sedangkan ketika 

konsumen memilih untuk tidak melibatkan 

banyak pemrosesan argumen dari suatu 

informasi, mereka cenderung memproses 

informasi melalui peripheral route. Seperti 

memilih produk berdasarkan brand image 

atau kemenarikan dari sumber pesan untuk 

memberikan keputusan terhadap produk 

tersebut. Dalam live streaming commerce, 

sumber pesan adalah streamer maka 

kepercayaan streamer dan streamer 

attractiveness terhadap perceived 

persuasiveness dapat diteliti melalui 

bagaimana penonton memproses informasi 

melalui peripheral route.  

Kelengkapan informasi dan akurasi 

informasi dikategorikan dalam central 

route dan terbukti memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap perceived 

persuasiaveness dalam 3 penelitian 

terdahulu (Thomas et al., 2019; Chang et 

al., 2020; Rizal et al., 2022). Di sisi lain, 

kepercayaan streamer dan streamer 

attractiveness dikategorikan dalam 



peripheral route dan terbukti memiliki 

pengaruh positif yang signifikan perceived 

persuasiaveness dalam 3 penelitian 

terdahulu (Choi & Lee, 2019; Gao et al., 

2021; He et al., 2022). 

HIPOTESIS 

1. H1: Terdapat pengaruh kelengkapan 

informasi (X1) dan akurasi informasi 

(X2) terhadap perceived 

persuasiaveness yang dialami 

penonton Shopee Live. 

2. H1: Terdapat pengaruh kepercayaan 

streamer (X3) dan streamer 

attractiveness (X4) terhadap perceived 

persuasiaveness yang dialami 

penonton Shopee Live. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif melalui metode one-

shot experimental, yaitu dilakukan melalui 

pengamatan terhadap satu kelompok 

eksperimen setelah mengalami treatment 

yang diberikan tanpa adanya kelompok 

kontrol. Treatment yang diberikan kepada 

individu dalam penelitian ini adalah video 

rekaman Shopee Live yang berasal dari 

brand Skintific berdurasi 1 menit 54 detik. 

Subjek yang akan menjadi sampel 

kelompok eksperimental dalam penelitian 

ini adalah individu berusia 15-34 tahun 

yang mengakses dan menonton Shopee 

Live, serta memiliki minat pada skincare 

sesuai dengan kategori produk yang 

ditayangkan pada rekaman video Shopee 

Live yang menjadi treatment penelitian. 

Jumlah responden yang akan diambil 

sebagai sampel dalam peneltian ini 

sejumlah 100 responden. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh kelengkapan informasi (X1) 

dan akurasi informasi (X2) terhadap 

perceived persuasiaveness yang dialami 

penonton Shopee Live. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 

menggunakan regresi berganda 

menunjukkan nilai signifikansi sebersar  

0.363 > 0.05 atau dinyatakan tidak 

signifikan. Maka dapat dikatakan bahwa 

hipotesis ditolak. Temuan pada penelitian 

ini menunjukkan bahwa variabel 

kelengkapan informasi (X1) dan akurasi 

informasi (X2) tidak memiliki pengaruh 

terhadap variabel perceived persuasiveness 

yang dialami penonton Shopee Live (Y). 

Berdasarkan hasil tersebut 

menunjukkan bahwa responden tidak 

memproses pesan persuasi yang dikatakan 

streamer melalui kelengkapan informasi 

dan akurasi informasi yang termasuk dalam 

permrosesan central route pada teori 

elaboration likelihood model. Mengacu 

pada teori elaboration likelihood model 

(ELM) untuk mencapai tujuan yang 

dikehendaki oleh pesan persuasi yang 

dikomunikasikan, terdapat dua tahapan 

pemrosesan informasi, yaitu melalui 



elaborasi informasi pesan secara rasional 

dan melalui isyarat tanpa 

mempermasalahkan isi pesan (Griffin, 

2012, p. 206). Dalam penelitian yang 

dilakukan Filieri dan McLeay (2014) 

akurasi dan kelengkapan informasi 

dikategorikan dalam central route karena 

membentuk kualitas informasi yang mana 

menjadi fokus dalam jalur ini. Namun, 

ternyata dalam penelitian ini kelengkapan 

dan akurasi informasi tidak memiliki 

pengaruh terhadap perceived 

persuasiveness yang dialami responden 

ketika menonton rekaman Shopee Live 

yang diberikan.  

Perbedaan hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat faktor lain 

selain kelengkapan dan akurasi informasi di 

dalam central route yang memengaruhi 

perceived persuasiveness responden. Salah 

satunya adalah kekinian informasi yang 

mendorong kualitas dan kedalaman 

informasi  yang dibagikan streamer dalam 

live shopping (Gao et al., 2021). Di sisi lain, 

perilaku individu terkait isu yang dibagikan 

juga menjadi salah satu faktor penentu 

untuk individu akhirnya dapat terpersuasi 

dengan memproses informasi melalui jalur 

central (Cheng et al, 2024). Selaras dengan 

hal tersebut, adapun temuan yang 

menunjukkan bahwa penonton sering 

melakukan multitasking saat menonton 

video live streaming yang mengakibatkan 

mereka tidak memproses informasi dengan 

motivasi tinggi (Chen & Lin, 2018). Hal ini 

menunjukkan perilaku serta minat individu 

pada informasi yang disampaikan streamer 

dalam live shopping turut menjadi faktor 

lain untuk individu akhirnya terpersuasi 

melalui jalur central. Dengan demikian 

dapat dinyatakan bahwa untuk terpersuasi 

pada pesan streamer dalam Shopee Live 

responden tidak memprosesnya melalui 

kelengkapan informasi dan akurasi 

informasi sebagai jalur central. 

 

Pengaruh kepercayaan streamer (X3) 

dan streamer attractiveness (X4) 

terhadap perceived persuasiaveness yang 

dialami penonton Shopee Live. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 

menggunakan regresi berganda 

menunjukkan nilai signifikansi sebersar  

0.00 < 0.05 atau dinyatakan signifikan. 

Maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 

diterima. Temuan pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

streamer (X3) dan streamer attractiveness 

(X4) memiliki pengaruh secara simultan 

terhadap variabel perceived persuasiveness 

yang dialami penonton Shopee Live (Y). Di 

sisi lain, hasil persamaan regresi 

menunjukkan Y = 0,452X4. Hasil ini dapat 

diinterpretasikan bahwa streamer 

attractiveness memiliki peran penting 

dalam menentukan perceived 

persuasiveness yang dialami responden, 

semakin tinggi streamer attractiveness 



maka semakin tinggi pula perceived 

persuasiveness yang dialami responden. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

dalam memproses pesan persuasi pada 

Shopee Live responden dipengaruhi oleh 

streamer attractiveness dan kepercayaan 

streamer yang termasuk dalam pemrosesan 

peripheral route pada teori elaboration 

likelihood model (ELM). Menurut 

penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa 

kepercayaan streamer dan streamer 

attractiveness sebagai indikator dari 

kredibilitas sumber memberikan pengaruh 

terkuat terhadap perceived persuasiveness 

yang dirasakan responden ketika menonton 

live streaming commerce (Gao et al., 2021). 

Penelitian lainnya menjelaskan bahwa 

kepercayaan dan kemenarikan yang 

dimiliki seorang vlogger memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 

penonton akan produk yang dipasarkan dan 

mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian yang juga dipahami sebagai 

perceived persuasiveness (Choi & Lee, 

2019).  

Melalui beberapa penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini 

memiliki hasil yang sama, yaitu terdapat 

pengaruh antara kepercayaan streamer dan 

streamer attractiveness terhadap perceived 

persuasiveness yang dialami penonton 

Shopee Live. Merujuk pada konsep 

elaboration likelihood model (ELM) yang 

digunakan Petty (1984) dalam penelitian 

terhadap konsumen, dijelaskan bahwa 

model ini merujuk pada gagasan terkait 

bagaimana seseorang memproses iklan 

berhubungan langsung dengan tingkat 

motivasi mereka ketika memproses 

informasi yang diterima. Ketika motivasi 

yang dimiliki rendah dan sulit untuk 

memproses pesan, seseorang cenderung 

akan mengandalkan petunjuk sederhana 

dalam konteks persuasi, yaitu keahlian atau 

daya tarik yang dimiliki sumber pesan (Fill, 

2013, p. 426).  

Selaras dengan penelitian tersebut, 

temuan penelitian ini menunjukkan tingkat 

perceived persuasiveness responden akan 

meningkat apabila streamer attractiveness 

juga meningkat, sehingga dapat 

diinterpretasikan bahwa responden 

mengandalkan streamer attractiveness 

sebagai petunjuk sederhana untuk 

memproses pesan persuasi yang 

disampaikan streamer. Dalam penelitian 

yang dilakukan Filieri dan McLeay (2014) 

kepercayaan dan kemenarikan sumber 

pesan dikategorikan dalam peripheral route 

yang mana memberikan pengaruh pada 

seseornag untuk memberikan suatu 

keputusan. Dengan demikian dapat 

dinyatakan bahwa untuk terpersuasi pada 

pesan streamer dalam Shopee Live 

responden dipengaruhi oleh kepercayaan 

dan streamer attractiveness secara 

bersamaan, sehingga pemrosesan informasi 



responden dapat diinterpretasikan sebagai 

peripheral route. 

KESIMPULAN  

1. Hasil penelitian menunjukkan tidak 

terdapat pengaruh positif antara 

kelengkapan informasi (X1) dan 

akurasi informasi (X2) terhadap 

perceived persuasiveness (Y) yang 

dialami oleh responden. Temuan ini 

dapat diiterpretasikan bahwa perceived 

persuasivenes (Y) yang dialami oleh 

responden ketika menonton Shopee 

Live tidak diproses melalui melalui 

jalur central. 

2. Hasil penelitian menunjukkan terdapat 

pengaruh positif antara kepercayaan 

streamer (X3) dan streamer 

attractiveness (X4) secara bersamaan 

terhadap perceived persuasivenes (Y) 

yang dialami oleh responden. Temuan 

ini dapat diinterpretasikan bahwa 

perceived persuasivenes (Y) yang 

dialami oleh responden ketika 

menonton Shopee Live diproses 

melalui jalur periferal.  

SARAN 

1. Hasil penelitian ini mengonfirmasi 

bahwa perceived persuasiveness yang 

dialami oleh responden ketika 

menonton rekaman Shopee Live 

diproses melalui jalur periferal. Hal 

tersebut dikonfirmasi karena terdapat 

pengaruh secara simultan antara 

kepercayaan streamer dan streamer 

attractiveness terhadap perceived 

persuasiveness yang dialami oleh 

responden.   

2. Temuan penelitian ini menunjukkan 

bahwa adanya pengaruh antara 

kepercayaan stramer dan streamer 

attractiveness terhadap perceived 

persuasiveness yang dialami 

responden dapat menjadi referensi bagi 

praktisi untuk mempersuasi penonton 

secara optimal ketika melaksanakan 

live selling dengan memperhatikan 

aspek streamer.  

3. Temuan penelitian ini menunjukkan 

bahwa tidak ada pengaruh antara 

kelengkapan informasi dan akurasi 

informasi terhadap perceived 

persuasiveness yang dialami 

responden, hal ini dapat menjadi 

referensi bagi penelitian selanjutnya 

untuk meneliti variabel selain 

kelengkapan dan akurasi informasi 

yang termasuk dalam central route 

untuk mengetahui pengaruhnya 

terhadap perceived persuasiveness.  
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