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Abstrak. This research aims to determine the influence of influencers and brand ambassadors on 
generation Z purchasing decisions on marketplaces in Surabaya. Data analysis was carried out using SPSS 
version 25 software. Validity and reliability tests were carried out first to ensure the research instrument 
met the required criteria. Next, regression analysis is used to test the simultaneous influence of the 
independent variables (Influencer and Brand Ambassador) on the dependent variable (Purchase Decision). 
Using SPSS 25 software with a sample size of 32 respondents. The population in this study were employees 
of PT. Greentech Asia Sejahtera by sampling using Saturated Samples. The results of this research are 
influencers and brand ambassadors on generation Z purchasing decisions on the marketplace in Surabaya. 
The Influencer (X1) and Brand Ambassador (X2) variables simultaneously influence the Purchasing 
Decision variable (Y), the magnitude of the influence is 30% and the remaining 70% is caused by other 
variables. 
Keywords: Brand Ambassador; Influencer; Purchase Decision 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer dan brand ambassador terhadap 
keputusan pembelian generasi Z pada marketplace di Surabaya. Analisis data dilakukan dengan 
menggunakan software SPSS versi 25. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan terlebih dahulu untuk 
memastikan instrumen penelitian memenuhi kriteria yang diperlukan. Selanjutnya, analisis regresi 
digunakan untuk menguji pengaruh simultan variabel independen (Influencer dan Brand Ambassador) 
terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian). Menggunakan software SPSS 25 dengan jumlah 
sampel 32 responden. Populasi dalam penelitian ini adalah karyawan PT. Greentech Asia Sejahtera dengan 
penarikan sampel menggunakan Sampel Jenuh. Hasil dalam penelitian ini adalah influencer dan brand 
ambassador terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace Di Surabaya . Variabel Influencer 
(X1) dan Brand Ambassador (X2) secara simultan berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian 
(Y) besaran pengaruh sebesar 30% dan sisanya 70% disebabkan oleh variabel lain. 
Kata Kunci: Brand Ambassador; Influencer; Keputusan Pembelian 
 
 
PENDAHULUAN 

Generasi Z, atau yang sering disebut Gen Z, adalah generasi yang lahir antara pertengahan 
1990-an hingga awal 2010-an. Mereka tumbuh bersama teknologi digital dan media sosial, yang 
membuat mereka sangat terhubung dengan dunia maya. Dalam konteks pemasaran, Generasi Z 
dikenal sebagai konsumen yang cerdas dan kritis, serta sangat dipengaruhi oleh konten yang 
mereka konsumsi di media sosial. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
mereka adalah keberadaan influencer dan brand ambassador (Argyanto & Kusuma, 2023).  

Marketplace di Indonesia berkembang dengan sangat cepat dan diprediksi akan terus 
meningkat seiring dengan bertambahnya jumlah pengusaha dan pelaku UMKM. Potensi besar 
dalam industri Marketplace ini dapat mempengaruhi gaya belanja online, khususnya di kalangan 
generasi Z saat ini. 
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Pengaruh influencer dalam dunia pemasaran telah menjadi topik studi dan diskusi oleh 
banyak ahli.  Menurut Dr. Jonah Berger dalam (Lola Yasinta & Nainggolan, 2023) influencer 
memiliki kekuatan untuk menyebarkan ide dan produk melalui "contagious content". Mereka 
dianggap sebagai social currency yang bisa meningkatkan visibilitas dan kredibilitas sebuah 
merek melalui rekomendasi dan ulasan yang mereka berikan. Duncan Watts dalam (Nugroho, 
2023) mengatakan bahwa jaringan sosial berperan penting dalam penyebaran informasi. 
Influencer adalah hubs dalam jaringan ini yang dapat mempercepat penyebaran informasi dan 
mempengaruhi banyak orang dalam waktu singkat (Misra Mahmud, Muhtar Sapiri, 2023). 

Pandangan-pandangan ini menunjukkan bahwa influencer tidak hanya sekadar alat 
pemasaran, tetapi juga bagian integral dari ekosistem digital yang lebih luas, dengan kemampuan 
untuk mempengaruhi perilaku konsumen melalui berbagai mekanisme psikologis dan sosial. 

Menurut Hariyanti dan Wirapraja dalam (Wardah & Albari, 2023) influencer merupakan 
seseorang yang ada di media sosial dan mempunyai jumlah pengikut yang banyak sehingga bisa 
mendorong orang lain untuk melakukan suatu tindakan. Influencer dapat menjadi trendsetter atau 
menjadi pusat perhatian banyak orang. Dengan melakukan penyebaran konten di media sosial 
melalui influencer tersebut, dapat memudahkan masyarakat untuk mendapatkan suatu informasi 
dan salah satunya adalah kegiatan transaksi jual beli. Influencer marketing adalah strategi 
pemasaran dalam penjualan produk dengan cara mempromosikan suatu produk oleh seseorang 
yang dianggap memiliki pengaruh menurut Lengkawati dan Saputra, dalam (Narista & Himawan, 
2021). Fenomena media sosial influencer ini memberikan pengaruh yang besar terhadap pola 
konsumsi masyarakat khususnya generasi milenial. Gaya hidup yang lebih memperhatikan 
prestige membuat masyarakat terbawa oleh arus gaya kekinian yang dipopulerkan oleh para 
influencer media sosial. Besarnya konsumsi masyarakat akan produk-produk yang dipromosikan 
oleh influencer media sosial didukung oleh Edelman dalam (Utami, 2022) yang menyatakan 
tingkat kepercayaan terhadap media sosial mencapai sebanyak 51% pada tahun 2019. 
Kepercayaan yang dibangun oleh influencer media sosial dengan para pengikutnya tersebut 
menyebabkan konsumsi akan suatu brand meningkat (Herianto & Hasbi, 2023). 

Peningkatan aksesibilitas internet dan penggunaan smartphone yang semakin meluas turut 
mendorong pertumbuhan ini. Platform marketplace seperti Tokopedia, Shopee, dan Bukalapak 
tidak hanya menyediakan tempat bagi para pengusaha besar, tetapi juga memberikan kesempatan 
bagi UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Generasi Z, yang dikenal sebagai digital 
native, cenderung lebih nyaman dan percaya diri dalam melakukan transaksi online. Mereka 
mencari kemudahan, kecepatan, dan variasi produk yang ditawarkan oleh platform marketplace 
(Uyuun & Dwijayanti, 2022). Selain itu, integrasi fitur-fitur canggih seperti pembayaran digital, 
pengiriman cepat, dan penawaran diskon eksklusif semakin menarik minat konsumen muda. 
Dampaknya, pola belanja tradisional mulai bergeser, dengan lebih banyak orang beralih ke 
belanja online untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Inovasi dan perkembangan teknologi 
dalam industri ini berperan penting dalam membentuk masa depan ekonomi digital Indonesia 
(Veliu et al., 2021) 
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Gambar 1 
Grafik Jumlah Generasi Z Yang Suka Belanja Online 

 

 
Sumber : https://lokadata.id 

Data pendukung diatas menginformasikan bahwa pada marketplace Shopee sendiri 
merupakan pengguna terbanyak di angka 76% melakukan belanja melalui Shopee di bandingkan 
dengan marketplace lainnya (Desti Adeliana, 2023). 

Beberapa marketplace saat ini yang ada di Indonesia yaitu Shopee,Tokopedia, Bukalapak, 
Blibli, Zalora, Lazada, dan lainya, salah satu marketplace yang paling populer ialah Shopee. 
Shopee adalah marketplace yang memungkinkan seseorang maupun pebisnis membuka dan 
memiliki toko online dengan mudah serta lebih bebas biaya dan juga memberikan sebuah 
pengalaman dalam jual beli online yang lebih aman dan nyaman (Setyanti, 2023). 

Perkembangan strategi pemasaran melaui digital dikarenakan tingginya tingkat efektifitas 
dibandingkan dengan menggunakan strategi pemasaran yang tradisional. Teknik digital 
marketing yang sering digunakan ialah dengan adanya selebriti/orang yang terkenal sebagai 
brand ambassador untuk sebuah produk pada marketplace. Brand ambassador sangat membantu 
untuk menciptakan hubungan kuat dan baik antara merek atau perusahaan dengan pembeli (Indah 
Dwi Puspitasari, Putri Oktovita Sari, 2022). 

Salah satu artis yang menjadi brand ambassador Shopee untuk menarik perhatian pada 
masyarakat Indonesia yaitu, Cristiano Ronaldo yang menjadi brand ambassador Shopee, di tahun 
2019 silam. Selanjutnya, di tahun 2020 adalah boyband Stray Kids yang berada di bawah naungan 
JYP Entertainment. Tidak berhenti di situ, Shopee kemudian mengajak K-Pop Group 
BLACKPINK sebagai brand ambassador. BLACKPINK, yang memiliki basis penggemar yang 
sangat besar di Indonesia, semakin membuat Shopee menjadi marketplace yang naik daun. 
Penggemar BLACKPINK yang dikenal sangat loyal, turut serta meningkatkan kesadaran dan 
minat masyarakat untuk berbelanja di Shopee (Aeni, 2022). 

Hingga saat ini, di tahun 2024, Shopee masih memiliki grafik pengunjung situs web 
bulanan tertinggi di antara marketplace lainnya di Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa Shopee 
berhasil mempertahankan citra yang baik di mata konsumen. Citra yang baik ini menjadi salah 
satu faktor utama bagi seseorang dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian secara 
online di Shopee. 

Brand ambassador merupakan seorang individu atau juga bisa sekelompok orang yang 
dipilih perusahaan untuk mempromosikan produk yang dihasilkan perusahaan tersebut menurut 
Najwah & Chasanah, dalam (Indah Dwi Puspitasari, Putri Oktovita Sari, 2022). Perusahaan 
menggunakan artis populer dan terkenal sebagai brand ambassador untuk menciptakan citra 
positif produk dalam benak konsumen, sehingga keputusan pembelian konsumen dengan 



PENGARUH INFLUENCER DAN BRAND AMBASSADOR TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN GENERASI Z PADA MARKETPLACE DI SURABAYA 

 

574    JRME - VOLUME 1, NO. 3, JULI 2024 

memanfaatkan popularitas artis tersebut dapat meningkat menurut Nainggolan & Novianto dalam 
(Nindya Agustina, 2023). 

Online shopping merupakan pembelian barang atau jasa yang bisa dilakukan via internet 
sebagai media pemasaran biasanya dengan menggunakan website sebagai katalog untuk 
penjualannya (Nindya Agustina, 2023). Biasanya, hal ini dilakukan dengan menggunakan website 
atau aplikasi sebagai katalog untuk menampilkan produk-produk yang dijual.  

Sedangkan, keputusan pembelian merupakan variabel keputusan pembelian. Keputusan 
pembelian merupakan aktivitas seorang konsumen yang melakukan proses transaksi pembelian 
untuk memperoleh suatu barang ataupun jasa menurut Reta & Leksono dalam (Setyanti, 2023). 
Konsumen akan melakukan seleksi antara dua pilihan alternatif yang diperoleh yang nantinya 
akan mempengaruhi pembelian produk tersebut. Saat membuat keputusan pembelian, konsumen 
sering mempertimbangkan berbagai aspek seperti Kualitas Produk, influencer dan Brand 
Ambassador untuk menentukan apakah suatu produk atau layanan layak dibeli. 

Penelitian ini menggunakan variabel pengaruh influencer dan brand ambassador terhadap 
keputusan pembelian generasi Z pada marketplace (Herianto & Hasbi, 2023). Pengaruh 
influencer dan brand ambassador sangat penting dalam era digital saat ini, terutama dalam 
mempengaruhi perilaku konsumen generasi Z, yang dikenal sangat aktif di media sosial dan 
cenderung mengikuti tren yang dibawa oleh tokoh-tokoh terkenal di dunia maya. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh tersebut terhadap keputusan pembelian di 
marketplace. 

Karena tingginya pengaruh tersebut, banyak perusahaan menggunakan influencer 
marketing sebagai strategi promosi mereka untuk meningkatkan engagement perusahaan. Daya 
tarik yang dimunculkan oleh influencer berdasarkan kredibilitas, kemampuan berkomunikasi, dan 
tingginya atensi publik terhadap influencer tersebut diamati dari banyaknya jumlah pengikut di 
media sosial mereka sehingga dapat meningkatkan pemasaran pengenalan produk kepada 
masyarakat luas. Hal tersebut juga digunakan beberapa untuk meningkatkan engagement produk 
yang dijual (Wardah & Albari, 2023). 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh influencer dan brand ambassador 
terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace dan strategi yang digunakan untuk 
memperluas pasar dengan menggunakan influencer dan brand ambassador.  

 
KAJIAN TEORI 
Influencer  

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan penggunaan influencer, 
yaitu individu yang memiliki pengaruh terhadap pengikutnya, dengan memanfaatkan media sosial 
sebagai platform promosi menurut Agustin & Amron, dalam (Lola Yasinta & Nainggolan, 2023). 
Fokus influencer menggunakan media sosial untuk menyebarkan pesan merek (brand message) 
dan mencapai target pasar yang dituju (Jarrar et al., 2020). Konten yang disajikan melalui 
influencers marketing biasanya dirangkai berupa iklan testimoni, influencers dibuat sebagai 
pembeli potensial, atau influencers sebagai pihak ketiga dimana pihak ketiga merupakan pengecer 
ataupun produsen atau sebagai pemberi pengaruh nilai tambah (Nurfadila, 2020). Menurut 
Rossiter dan Percy dalam (Gatot Haryono, 2020) mengemukakan bahwa terdapat 4 indikator yang 
dapat mengukur influencer marketing yaitu visibility (popularitas), credibility (kredibilitas), 
attractiveness (daya tarik), power (kekuatan). 
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Brand Ambassador 
Sagia dan Situmorang dalam (Wardani & Dermawan, 2023) mendefinisikan brand 

ambassador sebagai atribut budaya atau identitas, yang berperan menjadi alat pemasaran dari 
sebuah produk. Sedangkan menurut Lailiya dalam (Julieta, 2022) brand ambassador ialah tokoh 
publik yang dikenal khalayak luas, yang dipilih menjadi distributor, juru bicara, maupun sebagai 
penghubung pada suatu iklan, yang bertujuan memublikasikan suatu produk kepada konsumen, 
sekaligus membujuk konsumen supaya yakin pada produk tersebut. Rossiter dalam (Subianto & 
Basuki, 2024) menyebutkan empat indikator guna mengukur brand ambassador, diantaranya: (1) 
visibility (visibilitas): (2) credibility (kredibilitas); (3) attraction (daya tarik); dan (4) power 
(kekuatan). 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono dalam (Indah Dwi Puspitasari, Putri Oktovita Sari, 2022) keputusan 
pembelian merupakan tahapan tatkala konsumen menyelami masalahnya, menggali informasi 
tentang suatu merek maupun produk, serta menilai apakah merek atau produk tersebut mampu 
menyelesaikan masalahnya, yang berlanjut pada keputusan pembelian. Sedangkan menurut 
Kotler pada (Irwansyah et al., 2021) keputusan pembelian ialah perilaku konsumen berupa 
bersedia atau tidak bersedia untuk membeli suatu produk, dimana tindakan tersebut dipengaruhi 
oleh bermacam-macam faktor. Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler pada 
(Wardani & Dermawan, 2023) yaitu: (1) kemantapan pada sebuah produk; (2) memberikan 
rekomendasi kepada orang lain; dan (3) melakukan pembelian ulang. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan deskriptif, populasi penelitian 
yaitu Generasi Z Kota Surabaya. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Influencer dan 
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z Marketplace Di Surabaya. 
Sampel penelitian yaitu responden yang bekerja di perusahaan PT.  Greentech Asia Sejahtera 
dengan menggunakan teknik pengambilan sampel jenuh diperoleh 32 responden. 

Waktu penelitian dilaksanakan pada April 2024 – Juni 2024. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner melalui google form kemudian disebarkan kepada responden. Instrument 
penelitian menggunakan skala likert dengan penilaian 1-5. Skala Likert berguna untuk mengukur 
pendapat responden terkait variabel penelitian yang dijabarkan menjadi indikator variabel yang 
dapat dijadikan titik tolak penyusunan instrumen penelitian yang berupa pertanyaan maupun 
pernyataan Sugiyono, dalam (Budi Prajitno, 2021).Teknik analisis data penelitian ini 
menggunakan analisis deskripsi, uji instrumen meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Uji asumsi 
klasik meliputi uji normalitas, uji heterokedastisitas, Regresi Linier Berganda dan Pengujian 
Hipotesiss menggunakan SPSS 25. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Digunakan untuk menguji ketepatan item pertanyaan atau pernyataan dalam mengukur 
variabel yang diteliti. Hasil dari kuesioner dapat dikatakan valid jika sesuai dengan ketentuan data 
yaitu apabila rhitung > rtabel menurut Ghozali imam, dalam (Gatot Haryono, 2020). Uji 
signifikansi validitas penelitian ini dengan menggunakan 32 responden dengan hasil N= 32-2 = 
30 dengan nilai (α) sebesar 0,05 atau 5% yaitu 0,349. 
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Hasil output SPSS Variabel Pengaruh influencer dan brand ambassador diketahui lebih besar dari 
r tabel (0,349) dengan signifikansi 0,05 atau 5%. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan 
bahwa semua item kuesioner variabel pengaruh influencer dan brand ambassador adalah valid 
yang artinya seluruh item tersebut akurat dan tidak menyimpang dalam mengukur variabel dan 
sesuai dengan syarat uji validitas valid. 
 
Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan dengan sampling kuesioner kepada responden sebanyak 32 
responden. Hasil kuesioner agar dikatakan reliabel atau terpercaya jika terdapat hasil yang sama 
pada data yang terkumpul pada obyek yang diteliti secara konsisten. Syarat variabel agar dapat 
dikatakan reliabel jika dalam nilai dari Cronbachs alpha (α) > 0,60 menurut Ghozali, dalam (Budi 
Prajitno, 2021). Berdsarkan hasil penelitian ini menginformasikan bahwa semua variabel 
pengaruh influencer dan brand ambassador memiliki nilai Cronbach Alpla > 0,60 maka dapat 
disimpulkan instrument pada pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini sudah dinyatakan 
reliabel atau dapat diandalkan sehingga bisa digunakan untuk analisis selanjutnya. 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui residual akan terdistribusi secara normal dan 
independen. Pengamatan nilai residual digunakan untuk mendeteksi normalitas (Budi Prajitno, 
2021). Berikut hasil dalam penelitian ini untuk menguji normalitas residual menggunakan uji 
statistik Kolmogorov-Smirnov : 

Tabel 1 Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber : SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan pada hasil perhitungan di atas dapat diketahui bahwa nilai Test Stastistic 
Kolmogorov-smirnov yaitu 0,120 dan Asymp.Sig.(2-talied) sebesar 0,200, maka dapat 
disimpulkan pada data ini berdistribusi normal karena menghasilkan nilai > 0,05. 
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Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas untuk mengetahui pada model regresi apabila terdapat 

kesenjangan residual antara pengamat pertama dengan pengamat lainnya menurut Ghozali, dalam 
(Gatot Haryono, 2020).  

Tabel 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : SPSS 25 (2024) 

Dapat disimpulkan dari hasil scatterplot yaitu titik-titik dalam scatterplot tersebut tidak 
membentuk pola yang jelas dan titik-titik menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. 
Maka hasil dari uji ini dapat dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas. 
 
Uji Hipotesis 
Uji t 

Uji t menurut (Narista & Himawan, 2021) alat uji yang digunakan untuk mengetahui 
hubungan influencer (X1), brand ambassador (X2), terhadap keputusan pembelian (Y ) secara 
parsial. 

 
Sumber : SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan hasil uji t yang memperoleh hasil perhitungan 
Influencer (X1) adalah 0,014 > 0,05 dan nilai t hiltung > t tabel, yakni 2,624 > 1,699 besaran 
pengaruh sebesar 26%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti Influencer 
(X1) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y). Brand 
Ambassador (X2) adalah 0,002 < 0,05 dan nilai t hiltung > t tabel, yakni 3,456 > 1,699 besaran 
pengaruh sebesar 34%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang berarti Brand 
Ambassador (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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Uji F 
Uji F menurut (Amalia & Sagita, 2019) digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Variable terikat atas variable bebas berpengaruh secara 
simultan, jika nilai signifikan 0,05.  

 
Sumber : SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan pada tabel di atas, menunjukkan bahwa nilai F hitung mempunyai hasil nilai 
sig 0,006 < 0,05 dan nillail F hitung > F tabel yailtu, 6,220 > 3,32. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa H3 diterima yang berarti Influencer (X1) dan Brand Ambassador (X2) berpengaruh 
signifikan secara simultan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
 
Uji R 

Menurut Ghozali, dalam (Budi Prajitno, 2021) Koefisien determinasi bertujuan untuk 
mengetahui berapa persen pengaruh yang diberikan variabel bebas (X) secara simultan terhadap 
variabel terikat (Y). 

 
Sumber : SPSS 25 (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa hasil koefisien korelasi berganda antar 
variabel Influencer (X1) dan Brand Ambassador (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) yaitu 
sejumlah 0,300. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel influencer dan Brand Ambassador 
dengan variabel Keputusan Pembelian memiliki hubungan yang kuat. Oleh sebab itu, dapat 
disimpulkan bahwa tingkat hubungan variabel Influencer (X1) dan Brand Ambassador (X2) 
secara simultan berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) besaran pengaruh 
sebesar 30% dan sisanya 70% disebabkan oleh variabel lain. 
a. Influencer Berpengaruh Signifikan Secara Parsial Terhadap Keputusan Pembelian 

Generasi Z Pada Marketplace Di Surabaya 
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah di ujikan, diperoeh hasil bahwa Influencer (X1) 

adalah 0,014 > 0,05 dan nilai t hiltung > t tabel, yakni 2,624 > 1,699 besaran pengaruh sebesar 
26%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti Influencer (X1) 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y) Generasi Z Pada 
Marketplace Di Surabaya. 

b. Brand Ambassador Berpengaruh Signifikan Secara Parsial Terhadap Keputusan 
Pembelian Generasi Z Pada Marketplace Di Surabaya 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah di ujikan, diperoeh hasil bahwa Brand 
Ambassador (X2) adalah 0,002 < 0,05 dan nilai t hiltung > t tabel, yakni 3,456 > 1,699 besaran 
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pengaruh sebesar 34%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang berarti Brand 
Ambassador (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Generasi Z Pada Marketplace Di Surabaya. 

c. Influencer Dan Brand Ambassador Berpengaruh Signifikan Secara Simultan Terhadap 
Keputusan Pembelian Generasi Z Pada Marketplace Di Surabaya 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah di ujikan, diperoeh hasil bahwa nilai sig 0,006 < 
0,05 dan nillail F hitung > F tabel yailtu, 6,220 > 3,32. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 
diterima yang berarti Influencer (X1) dan Brand Ambassador (X2) berpengaruh signifikan 
secara simultan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) Generasi Z Pada Marketplace Di 
Surabaya. 
 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 

influencer dan Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, brand 
ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Pengaruh Influencer terhadap 
Keputusan Pembelian yaitu,  Influencer, dengan kemampuan mereka untuk menjangkau audiens 
yang luas dan membangun hubungan personal dengan pengikut mereka, memiliki dampak positif 
terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi yang diberikan 
oleh influencer yang mereka ikuti. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 
yaitu Brand Ambassador, yang seringkali merupakan tokoh terkenal atau individu yang memiliki 
reputasi baik di mata publik, juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, 
pengaruh mereka cenderung lebih kuat dibandingkan influencer biasa karena keterlibatan mereka 
yang lebih mendalam dan seringkali dikaitkan langsung dengan merek. 

Dengan demikian, perusahaan yang ingin meningkatkan keputusan pembelian konsumen 
disarankan untuk mempertimbangkan strategi pemasaran yang melibatkan Brand Ambassador, di 
samping penggunaan influencer. Pendekatan ini dapat memberikan hasil yang lebih efektif dalam 
mempengaruhi perilaku konsumen. 

Saran bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk penelitian selanjutnya perlu untuk 
melakukan penambahan variabel yang baru agar dapat menghasilkan gambaran penelitian yang 
lebih luas lagi mengenai masalah yang diteliti. Serta dapat menambahkan variabel dengan jumlah 
sampel yang lebih besar dan objek pada penelitian dapat digunakan objek yang berbeda tempat 
agar dapat dijadikan perbedaan hasil dari penelitian sebelumnya. 
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