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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Studi ini diarahkan untuk menguji secara empiris determinan 
keputusan pembelian konsumen pada Facebook 
Marketplace dengan menempatkan kepercayaan, interaksi 
penjual, serta kualitas informasi sebagai variabel utama. 
Pendekatan kuantitatif digunakan melalui pelaksanaan 
survei terhadap 150 pengguna Facebook Marketplace yang 
ditetapkan sebagai respondents penelitian. Pengumpulan 
data dilakukan menggunakan questionnaire, sedangkan 
pengujian hubungan antarvariabel ditempuh melalui teknik 
regresi linear berganda. Berdasarkan hasil analisis, 
efektivitas interaksi penjual yang ditunjukkan melalui 
respons cepat, komunikasi yang baik, serta penyampaian 
informasi secara informatif turut meningkatkan 
kecenderungan konsumen dalam merealisasikan pembelian. 
Temuan serupa diperoleh pada variabel kepercayaan dan 
kualitas informasi; penyajian informasi yang jelas, 
komprehensif, dan akurat berkontribusi positif serta 
signifikan terhadap pembentukan keputusan pembelian. 
Dengan demikian, ketiga faktor tersebut secara simultan 
memiliki peranan signifikan dalam menjelaskan keputusan 
pembelian pengguna Facebook Marketplace. Peningkatan 
trust, efektivitas seller interaction, serta mutu information 
quality berimplikasi pada semakin kuatnya purchase decision 
konsumen. Temuan tersebut diharapkan memberikan 
practical reference bagi online sellers untuk 
mengembangkan digital marketing strategy sekaligus 
meningkatkan kualitas consumer service dengan pendekatan 
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1. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan internet telah mendorong transformasi aktivitas jual beli melalui berbagai 
platform digital yang memudahkan konsumen mencari informasi, membandingkan produk, 
dan melakukan transaksi tanpa batasan geografis. Media sosial kini tidak hanya berfungsi 
sebagai sarana komunikasi, tetapi juga berkembang menjadi media perdagangan (social 
commerce) yang memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen 
(Wardhana, 2021; Utama, 2025; Isa et al., 2023). Salah satu platform yang dimanfaatkan 
untuk kegiatan tersebut adalah Facebook Marketplace, yang memungkinkan pengguna 
memasarkan dan membeli produk melalui fitur komunikasi seperti pesan pribadi dan 
komentar. Pemanfaatan interaksi sosial dalam perdagangan digital dapat memengaruhi 
keputusan konsumen melalui kepercayaan dan komunikasi antara penjual dan pembeli 
(Govender, 2023). 

Berbeda dengan platform e-commerce yang memiliki sistem transaksi terintegrasi, 
Facebook Marketplace cenderung mengandalkan komunikasi langsung antara penjual dan 
pembeli. Kondisi tersebut memberikan fleksibilitas, tetapi juga menimbulkan ketidakpastian 
karena konsumen perlu menilai sendiri kredibilitas penjual, kondisi produk, serta keakuratan 
informasi yang diberikan. Kepercayaan menjadi faktor penting dalam situasi ini karena 
konsumen tidak dapat memeriksa produk dan penjual secara langsung sebelum bertransaksi. 
Penelitian Cahayani dan Yuliati (2020) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen 
berpengaruh terhadap niat dan keputusan pembelian dalam social commerce. Temuan 
Pramesti dan Abdillah (2024) juga menegaskan bahwa reputasi, kejujuran, dan konsistensi 
penjual berperan dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Selain kepercayaan, interaksi penjual merupakan faktor yang dapat memengaruhi 
keputusan pembelian. Komunikasi melalui pesan pribadi, kolom komentar, dan diskusi 
mengenai produk membantu konsumen memperoleh informasi yang dibutuhkan sebelum 
melakukan transaksi. Respons penjual yang cepat dan komunikasi yang baik dapat 
meningkatkan kenyamanan konsumen serta membangun persepsi positif terhadap 
profesionalitas penjual. Isba dan Ahmadi (2024) menjelaskan bahwa responsivitas dan 
kualitas komunikasi penjual berperan dalam meningkatkan kepercayaan serta memengaruhi 
niat pembelian. Mafruchah (2023) juga menemukan bahwa interaksi sosial dan pertukaran 
informasi dalam social commerce dapat membentuk kepercayaan dan niat pembelian 
konsumen. 

Faktor lain yang turut menentukan keputusan pembelian adalah kualitas informasi. 
Informasi mengenai deskripsi, harga, spesifikasi, kondisi, dan gambar produk membantu 
konsumen menilai kesesuaian barang dengan kebutuhan mereka. Informasi yang lengkap dan 
akurat dapat mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan kepercayaan terhadap produk 
dan penjual (Firdausan & Suhaety, 2025). Namun, pengaruh kualitas informasi terhadap 
keputusan pembelian tidak selalu bersifat langsung. Salsabiela (2023) menemukan bahwa 
kualitas informasi tidak selalu berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan 
pembelian, tetapi berpotensi memengaruhinya melalui kepercayaan konsumen. Hal ini 



 

menunjukkan bahwa hubungan antara kualitas informasi dan keputusan pembelian masih 
perlu dikaji lebih lanjut. 

Penelitian terdahulu mengenai keputusan pembelian dalam social commerce masih 
banyak berfokus pada platform seperti Shopee, Tokopedia, dan TikTok Shop, sedangkan 
Facebook Marketplace relatif belum banyak dikaji. Selain itu, penelitian sebelumnya 
cenderung membahas satu atau dua faktor sehingga pengaruh kepercayaan, interaksi 
penjual, dan kualitas informasi secara bersamaan belum sepenuhnya tergambarkan dalam 
konteks tersebut. Berdasarkan kesenjangan penelitian ini, penelitian bertujuan menganalisis 
pengaruh kepercayaan, interaksi penjual, dan kualitas informasi terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada Facebook Marketplace. Hasil penelitian diharapkan dapat 
memperkaya kajian pemasaran digital serta menjadi bahan pertimbangan bagi penjual dalam 
meningkatkan kepercayaan, kualitas komunikasi, dan penyampaian informasi kepada 
konsumen. 

1.1. Tinjauan Pustaka 

Teori Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam menentukan pilihan produk 
atau jasa melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
penetapan pilihan, hingga evaluasi setelah pembelian. Menurut Putri dan Wuryaningsih Dwi 
(2022), proses tersebut diawali dengan perhatian konsumen terhadap produk, kemudian 
berkembang menjadi ketertarikan untuk mengetahui keunggulannya. Kotler dan Keller (2016) 
menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari pertimbangan konsumen, 
sedangkan Mubarok dan Wiyadi (2024) memandangnya sebagai proses pemilihan dari 
berbagai alternatif untuk memenuhi kebutuhan. Dalam perdagangan digital, keputusan 
pembelian turut dipengaruhi oleh kualitas informasi, kepercayaan terhadap penjual, serta 
interaksi selama proses transaksi. Konsumen cenderung melakukan pembelian ketika 
memperoleh informasi yang jelas dan dapat dipercaya serta memiliki keyakinan terhadap 
penjual (Pramesti & Abdillah, 2024). Oleh karena itu, keputusan pembelian pada Facebook 
Marketplace dalam penelitian ini dipahami sebagai pilihan konsumen yang dipengaruhi oleh 
kepercayaan, interaksi penjual, dan kualitas informasi. 

Teori Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen merupakan faktor penting dalam perdagangan digital karena 
transaksi daring memiliki ketidakpastian dan risiko, terutama ketika konsumen tidak dapat 
memeriksa produk secara langsung. Ainiya dan Kussudyarsana (2026) mendefinisikan 
kepercayaan sebagai kesediaan seseorang untuk menerima risiko berdasarkan keyakinan 
terhadap perilaku pihak lain, sedangkan Caniago (2022) mengaitkannya dengan keyakinan 
terhadap integritas, kemampuan, dan niat baik penjual. Pada Facebook Marketplace, 
kepercayaan menjadi semakin penting karena transaksi umumnya mengandalkan informasi 
dari penjual, komunikasi selama negosiasi, serta pengalaman transaksi sebelumnya. Kondisi 
tersebut membuat konsumen perlu menilai kredibilitas penjual sebelum menentukan pilihan 
pembelian. Pramesti dan Abdillah (2024) menyatakan bahwa kepercayaan berperan dalam 
keputusan pembelian karena konsumen membutuhkan keyakinan terhadap penjual dan 
produk yang ditawarkan. Dengan demikian, kepercayaan konsumen dalam penelitian ini 
merupakan keyakinan bahwa penjual dapat diandalkan dan transaksi yang dilakukan mampu 
memberikan hasil sesuai harapan. 



 

Teori Interaksi Penjual 

Interaksi penjual merupakan proses komunikasi timbal balik antara penjual dan konsumen 
yang mencakup pertukaran informasi, penjelasan produk, serta respons terhadap pertanyaan 
sebelum pembelian. Melalui fitur pesan pribadi, komentar, atau chat, konsumen dapat 
memperoleh informasi mengenai produk, harga, metode pembayaran, dan pengiriman 
sekaligus menilai responsivitas serta profesionalitas penjual. Saniah (2025) menjelaskan 
bahwa interaksi dalam pemasaran digital tidak hanya berfungsi menyampaikan informasi, 
tetapi juga membangun hubungan dan meningkatkan keyakinan konsumen. Sejalan dengan 
itu, Adzkia et al. (2025) menunjukkan bahwa komunikasi penjual yang cepat, jelas, dan 
tanggap dapat meningkatkan kepuasan konsumen serta mendorong keputusan pembelian. 
Interaksi yang ramah dan informatif juga membantu mengurangi ketidakpastian serta 
menciptakan kenyamanan selama proses transaksi. Oleh karena itu, interaksi penjual dalam 
penelitian ini dipahami sebagai kualitas komunikasi antara penjual dan konsumen yang dapat 
memperkuat keyakinan serta mendorong keputusan pembelian di Facebook Marketplace. 

Teori Kualitas Informasi 

Kualitas informasi merupakan tingkat keakuratan, kelengkapan, relevansi, dan kejelasan 
informasi mengenai produk atau layanan yang disampaikan kepada konsumen. Dalam 
pemasaran digital, informasi menjadi sumber utama bagi konsumen untuk memahami fitur, 
manfaat, harga, dan kondisi produk sebelum membeli, terutama karena produk tidak dapat 
diperiksa secara fisik secara langsung. Armaningrum (2025) mendefinisikan kualitas informasi 
sebagai kemampuan informasi yang disajikan dalam mendukung kebutuhan pengguna ketika 
mengambil keputusan. Informasi yang akurat, lengkap, dan mudah dipahami dapat 
mengurangi ketidakpastian serta membantu konsumen menilai kesesuaian produk dengan 
kebutuhannya. Selain itu, informasi yang jelas dan dapat dipercaya dapat memperkuat 
keyakinan konsumen terhadap penjual maupun produk yang ditawarkan. Dengan demikian, 
kualitas informasi dalam penelitian ini dipahami sebagai mutu informasi yang tersedia di 
Facebook Marketplace dalam mendukung konsumen menentukan keputusan pembelian 
secara tepat. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Kepercayaan pada Keputusan Pembelian 

Pada konteks transaksi online, sebuah kepercayaan dijadikan penentu utama karena 
produk tidak dapat diverifikasi langsung sebelum transaksi, sehingga rasa aman dan 
keyakinan pada penjual menjadi dasar utama dalam mengambil keputusan pembelian. 
Persepsi risiko dapat ditekan melalui kepercayaan kepada penjual sekaligus mendorong 
meningkatnya keyakinan pelanggan bahwa barang yang diterima cocok dengan informasi 
yang diberikan. Hasil penelitian terdahulu memperlihatkan dampak positif kepercayaan pada 
keputusan pembelian dalam transaksi online.  

H1: Kepercayaan berpengaruh positif pada keputusan pembelian konsumen pada 
Facebook Marketplace. 

Pengaruh Interaksi Penjual pada Keputusan  

Interaksi antara penjual dan konsumen merupakan bagian penting dalam transaksi pada 
marketplace berbasis media sosial. Komunikasi yang responsif, jelas, dan ramah dapat 
meningkatkan kenyamanan konsumen serta membantu mereka memahami informasi produk 



 

dengan lebih baik. Hasil penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa komunikasi yang 
terjalin secara responsif dan informatif antara penjual dan pembeli mampu memperkuat rasa 
percaya serta mendorong konsumen untuk melakukan transaksi. 

H2: Interaksi penjual berpengaruh positif pada keputusan pembelian konsumen pada 
Facebook Marketplace. 

Pengaruh Kualitas Informasi pada Keputusan  

Kualitas informasi yaitu sejauh mana informasi mengenai produk disajikan secara jelas, 
lengkap, dan akurat, sehingga pemahaman konsumen pada produk optimal sebelum 
memutuskan membeli. Dalam transaksi online, konsumen sangat bergantung pada informasi 
yang tersedia untuk memahami karakteristik produk. Ketersediaan data yang tepat, rinci, dan 
mudah dimengerti memudahkan pelanggan untuk mengevaluasi sebuah barang, yang 
akhirnya menambah kepercayaan mereka saat mengambil keputusan ketika membeli. 

H3: Keputusan pembelian konsumen pada Facebook Marketplace dipengaruhi secara 
positif oleh kualitas informasi. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan jenis 

explanatory research untuk menganalisis pengaruh kepercayaan, interaksi penjual, dan 
kualitas informasi terhadap keputusan pembelian konsumen di Facebook Marketplace 
(Sugiyono, 2022). Sampel terdiri atas 150 responden dari populasi 567 orang yang ditentukan 
menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 7%, sedangkan data dikumpulkan 
melalui kuesioner berskala Likert lima tingkat dan dokumentasi, didukung data sekunder dari 
literatur yang relevan (Creswell, 2018; Sugiyono, 2022). Variabel dependen berupa keputusan 
pembelian diukur melalui minat terhadap produk, kecenderungan memilih produk, keyakinan 
membeli, dan tindakan transaksi (Kotler & Keller, 2016), sedangkan variabel independen 
meliputi kepercayaan konsumen yang diukur berdasarkan kejujuran, keamanan transaksi, 
reputasi, dan pemenuhan janji penjual (Nana Sutisna, 2023); interaksi penjual yang mencakup 
kecepatan respons, keramahan, kesediaan menjawab pertanyaan, dan kemampuan 
menjelaskan produk (Pramesti & Abdillah, 2024); serta kualitas informasi yang meliputi 
kelengkapan, kejelasan deskripsi, akurasi, dan kesesuaian foto produk (Sutisna, 2023). Data 
dianalisis menggunakan SPSS melalui uji validitas Pearson Product Moment, uji reliabilitas 
Cronbach’s Alpha, uji asumsi klasik yang mencakup normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas, serta regresi linear berganda. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t 
untuk pengaruh parsial, uji F untuk pengaruh simultan, dan koefisien determinasi (R²) untuk 
mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi keputusan 
pembelian, dengan tingkat signifikansi 0,05 sebagai acuan pengujian (Priyastama, 2020; 
Haryono, 2023). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Profil Responden 

Profil responden disajikan untuk memberikan gambaran karakteristik demografis 
berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pendidikan terakhir. Data karakteristik responden 
dirangkum dalam Tabel 1 berikut. 



 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 124 82,67 

 Perempuan 26 17,33 
Total  150 100,00 
Usia < 20 tahun 9 6,00 

 20–25 tahun 59 39,33 
 26–30 tahun 60 40,00 
 > 30 tahun 22 14,67 

Total  150 100,00 
Pendidikan Terakhir SMA/SMK 59 39,33 

 D1/D2/D3 31 20,67 
 S1 60 40,00 

Total  150 100,00 
Sumber: Data primer diolah, (tahun penelitian). 

Berdasarkan Tabel , dari 150 responden, mayoritas berjenis kelamin laki-laki sebanyak 124 
orang (82,67%). Berdasarkan usia, kelompok 26–30 tahun mendominasi dengan 60 orang 
(40,00%), diikuti kelompok 20–25 tahun sebanyak 59 orang (39,33%). Sementara itu, 
berdasarkan pendidikan terakhir, responden lulusan S1 menjadi kelompok terbanyak dengan 
60 orang (40,00%), sedikit lebih tinggi dibandingkan lulusan SMA/SMK sebanyak 59 orang 
(39,33%). Dengan demikian, karakteristik responden didominasi oleh laki-laki, kelompok usia 
26–30 tahun, dan lulusan S1. 

Analisis Deskriptif 

Profil deskriptif dataset penelitian ditampilkan via statistical summary, dengan parameter 
minimum, maximum, serta arithmetic average (mean), beserta simpangan baku. Melalui 
ukuran-ukuran tersebut, pola penyebaran data sekaligus kecenderungan utamanya dapat 
dipahami dengan lebih jelas. Penyajian hasil analisis tersebut dilakukan untuk memberi 
gambaran awal mengenai kondisi data yang sedang diteliti. Hasil pengolahan statistik 
deskriptif tersebut tersajid dengan rinci dalam Tabel 2 

Tabel 2. Analisis Statistik Deskriptif 
Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X1.1 150 1,00 5,00 3,81 1,13 
X1.2 150 1,00 5,00 3,91 1,05 
X1.3 150 1,00 5,00 3,80 1,21 
X1.4 150 1,00 5,00 3,86 1,12 
X1.5 150 1,00 5,00 3,84 1,13 
X1.6 150 1,00 5,00 3,83 1,13 
X2.1 150 1,00 5,00 3,83 1,11 
X2.2 150 1,00 5,00 3,79 1,15 
X2.3 150 1,00 5,00 3,79 1,17 
X2.4 150 1,00 5,00 3,81 1,15 
X2.5 150 1,00 5,00 3,86 1,11 
X2.6 150 1,00 5,00 3,89 1,11 
X3.1 150 1,00 5,00 3,69 1,17 
X3.2 150 1,00 5,00 3,61 1,23 
X3.3 150 1,00 5,00 3,83 1,12 
X3.4 150 1,00 5,00 3,76 1,17 
X3.5 150 1,00 5,00 3,81 1,16 



 

X3.6 150 1,00 5,00 3,85 1,12 
Y1 150 1,00 5,00 3,86 1,11 
Y2 150 1,00 5,00 3,82 1,15 
Y3 150 1,00 5,00 3,89 1,08 
Y4 150 1,00 5,00 3,82 1,14 
Y5 150 1,00 5,00 3,85 1,12 
Y6 150 1,00 5,00 3,79 1,18 

Valid N (listwise) 150     
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, variabel kepercayaan (X1) memiliki nilai rata-

rata indikator X1.1–X1.6 sebesar 3,80–3,91, yang menunjukkan tingkat kepercayaan 
responden tergolong tinggi terhadap penjual. Variabel interaksi penjual (X2) memperoleh 
nilai rata-rata indikator X2.1–X2.6 sebesar 3,79–3,89, yang mencerminkan bahwa komunikasi 
dan respons penjual dinilai baik oleh konsumen. Sementara itu, variabel kualitas informasi 
(X3) memiliki nilai rata-rata indikator X3.1–X3.6 sebesar 3,61–3,85, yang menunjukkan bahwa 
informasi produk dinilai cukup baik dari aspek kejelasan, kelengkapan, dan akurasi. Adapun 
variabel keputusan pembelian (Y) memiliki nilai rata-rata sebesar 3,79–3,89, yang 
mengindikasikan kecenderungan responden dalam mengambil keputusan pembelian 
tergolong tinggi dengan mempertimbangkan kebutuhan, informasi produk, dan kepercayaan 
terhadap penjual. Secara keseluruhan, keempat variabel menunjukkan penilaian responden 
yang relatif baik terhadap aktivitas jual beli di Facebook Marketplace. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas dilakukan terhadap seluruh item pernyataan pada variabel kepercayaan 
(X1), interaksi penjual (X2), kualitas informasi (X3), dan keputusan pembelian (Y). Hasil 
pengujian masing-masing item disajikan pada Tabel 3 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keputusan 

Kepercayaan (X1) X1.1 0,678 0,160 <0,001 Valid 
 X1.2 0,719 0,160 <0,001 Valid 
 X1.3 0,728 0,160 <0,001 Valid 
 X1.4 0,657 0,160 <0,001 Valid 
 X1.5 0,729 0,160 <0,001 Valid 
 X1.6 0,681 0,160 <0,001 Valid 

Interaksi Penjual (X2) X2.1 0,664 0,160 <0,001 Valid 
 X2.2 0,722 0,160 <0,001 Valid 
 X2.3 0,574 0,160 <0,001 Valid 
 X2.4 0,694 0,160 <0,001 Valid 
 X2.5 0,684 0,160 <0,001 Valid 
 X2.6 0,705 0,160 <0,001 Valid 

Kualitas Informasi (X3) X3.1 0,749 0,160 <0,001 Valid 
 X3.2 0,679 0,160 <0,001 Valid 
 X3.3 0,687 0,160 <0,001 Valid 
 X3.4 0,660 0,160 <0,001 Valid 
 X3.5 0,738 0,160 <0,001 Valid 
 X3.6 0,723 0,160 <0,001 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,705 0,160 <0,001 Valid 
 Y2 0,682 0,160 <0,001 Valid 
 Y3 0,708 0,160 <0,001 Valid 
 Y4 0,683 0,160 <0,001 Valid 
 Y5 0,666 0,160 <0,001 Valid 



 

Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keputusan 
 Y6 0,624 0,160 <0,001 Valid 

Sumber: Data primer diolah. 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh 24 item pernyataan memiliki nilai r hitung sebesar 0,574–
0,749, lebih besar daripada r tabel sebesar 0,160, serta nilai signifikansi <0,001. Dengan 
demikian, seluruh item pada variabel kepercayaan, interaksi penjual, kualitas informasi, dan 
keputusan pembelian dinyatakan valid berdasarkan kriteria pengujian yang digunakan dan 
dapat digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Uji Reliabilitas Instrumen 

Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal 
setiap variabel penelitian dalam mengukur konstruk yang diteliti. Pengujian ini menggunakan 
nilai Cronbach’s Alpha dengan standar minimum sebesar 0,70. Hasil pengujian reliabilitas 
untuk variabel kepercayaan, interaksi penjual, kualitas informasi, dan keputusan pembelian 
disajikan pada Tabel 4 berikut. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 
Variabel Cronbach's Alpha Standar Alpha Jumlah Item Keputusan 

Kepercayaan  0,789 0,70 6 Reliabel 
Interaksi Penjual  0,759 0,70 6 Reliabel 

Kualitas Informasi  0,798 0,70 6 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,764 0,70 6 Reliabel 

Secara empiris, reliability assessment menunjukkan seluruh konstruk riset memenuhi 
Cronbach’s Alpha > 0,70, sehingga diklasifikasikan reliabel. Konstruk trust (X1) mencatat 
0,789; seller interaction (X2) sebesar 0,759; information quality (X3) 0,798; sementara 
purchase decision (Y) mencapai 0,764. Setiap variabel terdiri dari enam item pernyataan yang 
menunjukkan konsistensi internal baik, dimana instrument layak dimanfaatkan untuk 
pengkajian lebih mendalam. 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi 
berdistribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-
Smirnov dengan melihat nilai Asymp. Sig. (2-tailed). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 5 
berikut. 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 
Keterangan Hasil 

N 150 
Kolmogorov-Smirnov Statistic 0,057 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 
Keterangan Berdistribusi Normal 

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, lebih besar dari 
0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa residual dalam model regresi berdistribusi normal 
sehingga asumsi normalitas telah terpenuhi. 

Hasil Uji Multikolinearitas 



 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang tinggi 
antarvariabel independen dalam model regresi. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai 
Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 6 berikut. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Kepercayaan 0,766 1,306 Tidak terjadi multikolinearitas 
Interaksi Penjual 0,865 1,156 Tidak terjadi multikolinearitas 

Kualitas Informasi 0,783 1,278 Tidak terjadi multikolinearitas 
Berdasarkan Tabel 6, variabel kepercayaan memiliki nilai Tolerance sebesar 0,766 dan VIF 

sebesar 1,306, variabel interaksi penjual memiliki nilai Tolerance sebesar 0,865 dan VIF 
sebesar 1,156, sedangkan variabel kualitas informasi memiliki nilai Tolerance sebesar 0,783 
dan VIF sebesar 1,278. Seluruh variabel memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF 
lebih kecil dari 10. Dengan demikian, model regresi tidak mengalami gejala multikolinearitas. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan 
varians residual pada model regresi. Pengujian dilakukan menggunakan uji Glejser dengan 
melihat nilai signifikansi masing-masing variabel independen. Hasil pengujian disajikan pada 
Tabel 7 berikut. 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel t Sig. Keterangan 

Kepercayaan -1,259 0,210 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Interaksi Penjual 0,518 0,605 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Kualitas Informasi -1,900 0,059 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Berdasarkan Tabel 7, nilai signifikansi variabel kepercayaan sebesar 0,210, interaksi penjual 

sebesar 0,605, dan kualitas informasi sebesar 0,059. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih 
besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak menunjukkan gejala 
heteroskedastisitas dan memenuhi asumsi homoskedastisitas. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Sadasd Sebelum menyajikan hasil pengujian hipotesis, dilakukan analisis regresi linier 
berganda untuk mengetahui arah hubungan antara kepercayaan, interaksi penjual, dan 
kualitas informasi terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan 
melalui uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 
dan uji F untuk mengetahui pengaruh ketiganya secara simultan. Hasil analisis regresi dan 
pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 8 berikut. 

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis 
Variabel Koefisien B Std. Error t hitung Sig. Keterangan 

Konstanta 3,578 – – – – 
Kepercayaan (X1) 0,547 0,064 8,609 <0,001 Hipotesis didukung 

Interaksi Penjual (X2) 0,125 0,062 2,024 0,045 Hipotesis didukung 
Kualitas Informasi (X3) 0,176 0,061 2,904 0,004 Hipotesis didukung 

Uji F (simultan) – – 52,940 <0,001 Model signifikan 
R2 0,521     

Adj R2 0,511     
Sumber: Data primer diolah, berdasarkan hasil pengolahan SPSS. 



 

Berdasarkan Tabel 8, diperoleh persamaan regresi linier berganda, yaitu Y = 3,578 + 
0,547X1 + 0,125X2 + 0,176X3. Nilai konstanta sebesar 3,578 menunjukkan bahwa ketika 
seluruh variabel independen bernilai nol, keputusan pembelian diprediksi sebesar 3,578. 
Koefisien kepercayaan sebesar 0,547, interaksi penjual sebesar 0,125, dan kualitas informasi 
sebesar 0,176 menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki arah hubungan positif terhadap 
keputusan pembelian, dengan asumsi variabel lainnya konstan. Hasil uji t menunjukkan 
bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
dengan nilai signifikansi <0,001, interaksi penjual dengan nilai signifikansi 0,045, serta kualitas 
informasi dengan nilai signifikansi 0,004. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 
sehingga ketiga hipotesis parsial didukung. 

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 52,940 dengan signifikansi <0,001, lebih kecil 
dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan, interaksi penjual, dan kualitas 
informasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada Facebook Marketplace. Dengan demikian, model regresi yang digunakan signifikan 
untuk menjelaskan hubungan ketiga variabel independen dengan keputusan pembelian. 
Secara keseluruhan, hasil pengujian mendukung hipotesis penelitian, baik secara parsial 
maupun simultan. Nilai Nilai Adjusted R Square sebesar 0,511 menunjukkan bahwa 51,1% 
variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kepercayaan, interaksi penjual, dan 
kualitas informasi, sedangkan 48,9% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai R 
Square sebesar 0,521 dan R sebesar 0,722 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan 
penjelasan sebesar 52,1% dan hubungan yang kuat antara variabel independen dengan 
keputusan pembelian. 

Pembahasan  

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa kepercayaan (X1) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Facebook Marketplace, dengan nilai t-statistic sebesar 
8,609, signifikansi <0,001, dan koefisien regresi 0,547. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
tinggi kepercayaan konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan 
pembelian. Kepercayaan membantu mengurangi ketidakpastian transaksi digital karena 
konsumen mempertimbangkan integritas, kompetensi, dan itikad baik penjual sebelum 
mengambil keputusan (Caniago, 2022). Proses tersebut juga melibatkan pemilihan berbagai 
alternatif untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Mubarok & Wiyadi, 2024), serta perhatian 
dan ketertarikan terhadap produk (Putri & Wuryaningsih Dwi, 2022). Kepercayaan yang tinggi 
turut mendorong konsumen untuk lebih berani mengambil risiko dalam transaksi daring 
(Ainiya & Kussudyarsana, 2026). Temuan ini sejalan dengan Pramesti dan Abdillah (2024), 
yang menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor penting dalam memengaruhi 
keputusan pembelian di lingkungan digital. 

Pengaruh Interaksi Penjual terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa interaksi penjual (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Facebook Marketplace, dengan nilai t sebesar 2,024, 
signifikansi 0,045, dan koefisien regresi 0,125. Artinya, semakin baik interaksi antara penjual 
dan konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan transaksi. Keputusan 
pembelian merupakan proses pertimbangan yang melibatkan berbagai faktor sebelum 
konsumen menentukan pilihan (Putri & Wuryaningsih Dwi, 2022). Dalam transaksi digital, 
respons yang cepat, informatif, dan sopan dapat membantu menjawab pertanyaan, 



 

mengurangi keraguan, serta meningkatkan keyakinan konsumen. Hal ini sejalan dengan 
pandangan bahwa kebutuhan konsumen dan kualitas komunikasi selama proses transaksi 
turut memengaruhi keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016). Pramesti dan Abdillah 
(2024) juga menyatakan bahwa komunikasi penjual yang efektif dapat meningkatkan 
kepuasan dan mendorong keputusan pembelian. Interaksi aktif yang disertai informasi 
memadai membantu konsumen memahami produk dan mengurangi kesalahpahaman, 
sehingga menjadi aspek penting dalam pembelian melalui marketplace berbasis media sosial 
(Mubarok & Wiyadi, 2024). 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa kualitas informasi (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Facebook Marketplace, dengan nilai t-statistic sebesar 
2,904, signifikansi 0,004, dan koefisien regresi 0,176. Temuan ini menunjukkan bahwa 
informasi yang semakin berkualitas dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Informasi yang akurat, lengkap, dan relevan membantu konsumen 
memahami karakteristik produk serta mengevaluasi pilihan sebelum bertransaksi. Informasi 
yang memadai juga mengurangi ketidakpastian dan mendukung pengambilan keputusan. 
Armaningrum (2025) menjelaskan bahwa kualitas informasi berkaitan dengan kemampuan 
data dalam memenuhi kebutuhan pengguna saat mengambil keputusan. Proses pembelian 
sendiri melibatkan pencarian informasi dan evaluasi berbagai alternatif sebelum konsumen 
memilih produk, yang dapat diawali oleh perhatian dan ketertarikan terhadap produk (Putri 
& Wuryaningsih Dwi, 2022). Dengan demikian, kualitas informasi yang baik dapat 
meningkatkan keyakinan konsumen dan membantu mereka mengambil keputusan 
pembelian secara lebih tepat. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan, interaksi penjual, dan kualitas 
informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Facebook Marketplace, baik secara parsial maupun simultan, dengan kepercayaan sebagai 
variabel paling dominan. Ketiga variabel tersebut menjelaskan 51,1% variasi keputusan 
pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. Namun, penelitian 
ini memiliki keterbatasan pada variabel yang diteliti, penggunaan kuesioner yang berpotensi 
menimbulkan bias subjektivitas, periode penelitian yang terbatas, serta metode sampling 
yang belum sepenuhnya mewakili seluruh pengguna Facebook Marketplace. Oleh karena itu, 
penjual disarankan untuk menjaga kepercayaan konsumen melalui transaksi yang aman, 
komunikasi yang responsif, dan informasi produk yang jelas serta akurat. Konsumen juga 
perlu lebih cermat dalam menilai reputasi penjual dan memeriksa informasi produk sebelum 
bertransaksi. Selanjutnya, peneliti diharapkan menambahkan variabel lain, seperti harga, 
promosi, kualitas produk, persepsi risiko, dan ulasan konsumen, serta memperluas objek 
penelitian ke platform lain. Penggunaan metode kualitatif atau kombinasi metode juga dapat 
dipertimbangkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku 
konsumen dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di marketplace 
berbasis media sosial. 
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