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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, influencer 

marketing, dan flash sale terhadap keputusan pembelian Brand Eiger di Kota 

Malang. Latar belakang penelitian ini didasari oleh semakin berkembangnya 

pemasaran digital dan meningkatnya penggunaan media sosial serta tren 

penggunaan influencer dan flash sale dalam strategi pemasaran merek lokal. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive 

sampling dan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 125 responden yang 

merupakan konsumen Brand Eiger di Kota Malang. Data dianalisis menggunakan 

regresi linear berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan media sosial, influencer 

marketing, dan flash sale berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Secara parsial, media sosial dan influencer marketing memiliki pengaruh 

signifikan, sementara flash sale memiliki pengaruh yang lebih moderat. Penelitian 

ini menyimpulkan bahwa kombinasi ketiga strategi pemasaran digital tersebut dapat 

menjadi pendekatan efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen, 

terutama pada pasar anak muda urban. 

Kata Kunci: Media Sosial, Influencer Marketing, Flash Sale, Keputusan 

Pembelian, Brand Eiger 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of social media, influencer marketing, and 

flash sales on purchasing decisions of the Eiger brand in Malang City. The 

background of this research is based on the rapid growth of digital marketing, the 

rising use of social media, and the trend of using influencers and flash sales as key 

strategies in promoting local brands. This research employed a quantitative 

approach using purposive sampling, with data collected through questionnaires 

from 125 respondents who are consumers of the Eiger brand in Malang. Data were 

analyzed using multiple linear regression. 

The results show that social media, influencer marketing, and flash sales 

simultaneously have a significant effect on purchasing decisions. Partially, social 

media and influencer marketing have a significant effect, while flash sales show a 

more moderate influence. The study concludes that the combination of these three 

digital marketing strategies can be an effective approach in enhancing consumer 

purchase decisions, especially in the urban youth market. 

Keywords: Social Media, Influencer Marketing, Flash Sale, Purchase Decision, 

Eiger Brand 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang   

Industri fashion di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat dalam 

beberapa tahun terakhir, yang terlihat dari data Badan Pusat Statistik (BPS) 

yang menunjukkan bahwa Produk Domestik Bruto (PDB) sektor fashion pada 

harga konstan mencapai Rp 35,17 triliun, meningkat 13,74% dibandingkan 

periode sebelumnya yang tercatat Rp 30,92 triliun. Kontribusi sektor ini 

terhadap ekonomi Indonesia juga signifikan, dengan industri fashion 

memberikan sumbangan sebesar 18,01% atau sekitar Rp 116 triliun pada tahun 

2019. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya permintaan dari konsumen 

domestik dan juga meningkatnya minat investor asing terhadap pasar fashion 

Indonesia.  

Pemerintah, melalui Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF), berperan aktif 

dalam memperkuat ekosistem industri fashion untuk mendorong 

pertumbuhannya lebih lanjut. Sektor fashion dinilai memiliki potensi signifikan 

dalam menyumbang devisa negara, sejalan dengan penguatan budaya kreatif 

dan inovasi. Selain itu, sektor ini memiliki skala yang luas dan berpotensi 

menjadi salah satu pendorong utama pertumbuhan ekonomi Indonesia, dengan 

pangsa pasar domestik yang mencapai 50%. Pertumbuhan sektor fashion dipacu 

oleh meningkatnya permintaan domestik serta investasi asing, yang 

mencerminkan potensi pasar yang besar. Dalam mendukung pengembangan 

sektor ini, BEKRAF terus mendorong inovasi dan kreativitas untuk 

memperkuat daya saing pasar fashion di Indonesia. Puspita & Septiani, (2023). 

Permasalahan yang dihadapi perusahaan adalah bagaimana 

mempertahankan mereknya agar tetap menjadi merek nomor satu di Indonesia 

dibandingkan dengan banyak kompetitor brand Eiger. Upaya brand Eiger 

untuk mempertahankan merek ini adalah melalui promosi flash sale yang 

dipromosikan melalui influencer di media sosial dapat menghasilkan dampak 

yang lebih besar dibandingkan jika hanya menggunakan satu strategi saja. Oleh 

karena itu, penelitian yang mengkaji hubungan antara media sosial, influencer 
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marketing, dan flash sale terhadap keputusan pembelian sangat penting untuk 

memahami bagaimana ketiga variabel ini dapat bekerja secara sinergis. 

 

 

Sumber : https://data.goodstats.id/statistic/brand-fashion-alternatif-

pengganti-yang-diboikot-pilihan-orang-indonesia-adalah-brand-lokal-iPxAp 

Grafik 1. Brand Fasion Pilihan Orang Indonesia 

Berdasarkan grafik, Eiger menunjukkan dominasi preferensi tertinggi di 

kalangan Gen X, diikuti oleh Milenial dan Gen Z. Hal ini mencerminkan bahwa 

Eiger memiliki daya tarik kuat pada generasi yang lebih dewasa, terutama 

karena identitasnya yang erat dengan produk-produk outdoor dan fungsionalitas 

tinggi. Pemilihan Eiger sebagai objek penelitian sangat relevan, terutama untuk 

memahami bagaimana strategi pemasaran merek ini berhasil menarik perhatian 

segmen usia tertentu dan bagaimana mereka menjaga loyalitas konsumen di 

tengah persaingan pasar fashion dan perlengkapan outdoor Ayes et al., (2024). 

Eiger dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu merek 

lokal Indonesia yang sukses bersaing di industri perlengkapan outdoor dan 

lifestyle, meskipun menghadapi tantangan dari merek internasional. Fenomena 

menarik yang melatarbelakangi penelitian ini adalah kemampuan Eiger dalam 

memanfaatkan platform digital seperti Instagram, TikTok, dan marketplace 

untuk memperluas jangkauan pasar Kalaite, (2024). Selain itu, insiden terkait 

strategi komunikasi yang sempat menuai kritik publik memberikan peluang 

untuk menganalisis manajemen komunikasi dan citra merek di era digital. Eiger 
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juga menghadapi tantangan dalam beradaptasi dengan tren konsumen yang 

semakin mengutamakan keberlanjutan dan produk ramah lingkungan . 

Dalam strategi pemasarannya, Eiger bekerja sama dengan influencer seperti 

Hamish Daud, yang memiliki lebih dari 1 juta pengikut di Instagram, untuk 

meningkatkan daya tarik merek Syukron, (2021). Selain itu, Eiger aktif 

mengadakan flash sale di platform marketplace seperti Shopee, Tokopedia, dan 

Lazada, terutama pada momen-momen seperti Harbolnas, dengan diskon 

hingga 50%. Pendekatan ini menjadi salah satu cara efektif untuk meningkatkan 

penjualan dan mempertahankan relevansi merek di tengah persaingan yang 

semakin ketat. 

Selain itu, eiger berkerjasama dengan Khansa Syahlaa seorang wanita muda 

yang menginspirasi dengan prestasinya sebagai pendaki gunung termuda di 

dunia yang berhasil mencapai Puncak Carstensz di usia 15 tahun. Dengan 

semangat dan dedikasinya, Khansa telah mendaki lebih dari 60 gunung, 

termasuk tiga puncak gunung tersulit di Sulawesi yang ia taklukkan bersama 

ayahnya, Aulia Ibnu, dan tim dari Organisasi Pecinta Alam Kirana 

Sawerigading dalam ekspedisi selama 12 hari. Prestasi ini tidak hanya 

mencerminkan keberanian dan tekadnya, tetapi juga menjadikannya sosok 

panutan bagi generasi muda, khususnya perempuan, untuk menjelajahi alam 

dan menantang batas diri. Saat ini, Khansa menjadi Brand Ambassador Eiger 

Adventure, merepresentasikan semangat petualangan dan eksplorasi yang 

sejalan dengan visi merek tersebut. Keberadaannya sebagai duta Eiger tidak 

hanya mendukung citra brand, tetapi juga memotivasi banyak orang untuk 

mencintai alam dan menekuni aktivitas outdoor dengan penuh tanggung jawab. 

Pemasaran digital telah menjadi kekuatan pendorong di balik keberhasilan 

banyak perusahaan dalam menarik minat konsumen dan mendorong penjualan. 

Di era yang semakin terhubung ini, perkembangan teknologi dan penetrasi 

internet yang luas telah mengubah cara konsumen dalam mencari informasi dan 

mengambil keputusan pembelian. Media sosial telah menjadi platform yang 

esensial bagi bisnis dalam menjangkau dan berinteraksi dengan konsumen 

secara langsung. Penggunaan media sosial untuk tujuan pemasaran 

memungkinkan perusahaan membangun citra dan relasi dengan konsumen 
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secara lebih personal, sekaligus menciptakan paparan merek yang luas bagi 

brand yang mereka tawarkan Gumilang,(2019). Dalam hal ini, media sosial 

bukan hanya sekadar alat komunikasi, melainkan juga kanal pemasaran yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Keputusan pembelian konsumen dalam industri fashion sangat dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, termasuk tren yang berkembang pesat di media sosial D. 

F. Ramadhan & Sudrajat, (2022). Platform seperti Instagram, TikTok, dan 

Facebook menjadi sumber utama inspirasi bagi banyak konsumen dalam 

memilih produk fashion, karena mereka dapat melihat tampilan dan ulasan 

langsung dari influencer atau teman-teman mereka Setyaningrum & Prasetya, 

(2023). Media sosial memungkinkan konsumen untuk mengeksplorasi berbagai 

gaya, mendapatkan rekomendasi, dan mengikuti brand favorit mereka, yang 

akhirnya mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Dengan 

demikian, keberadaan media sosial tidak hanya sebagai sarana promosi, tetapi 

juga sebagai alat yang sangat berpengaruh dalam proses keputusan pembelian 

di pasar fashion saat ini Nurcahyani & Sigit, (2022). 

Keputusan pembelian dalam bidang fashion dipengaruhi oleh berbagai 

faktor yang mencakup kebutuhan fungsional, preferensi gaya, tren terkini, dan 

nilai emosional yang ditawarkan oleh produk (Devi, 2023). Konsumen sering 

mempertimbangkan aspek kualitas, harga, merek, dan daya tahan sebelum 

memutuskan untuk membeli. Selain itu, faktor sosial seperti rekomendasi dari 

teman, pengaruh media sosial, dan endorsement oleh influencer atau selebriti 

juga memainkan peran penting dalam membentuk preferensi konsumen (Jabid 

et al., 2023). Di era digital, kemudahan akses melalui platform e-commerce dan 

promosi menarik seperti diskon atau program loyalitas semakin mendorong 

keputusan pembelian (Gohae & Dakhi, 2023). Dengan demikian, keputusan 

pembelian dalam fashion tidak hanya tentang memenuhi kebutuhan, tetapi juga 

mencerminkan identitas, status, dan aspirasi pribadi konsumen. 

Media sosial memberikan peluang bagi brand untuk menampilkan keunikan 

produk mereka melalui konten yang kreatif dan interaktif. Hal ini 

memungkinkan konsumen mendapatkan informasi lengkap mengenai produk 

yang ditawarkan Fadhilah, (2024). Sebagai contoh, brand dapat memanfaatkan 
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fitur video atau gambar interaktif di platform seperti Instagram atau TikTok 

untuk menarik perhatian audiens. Selain itu, media sosial memungkinkan 

konsumen untuk memberikan tanggapan atau ulasan secara langsung, sehingga 

menciptakan ekosistem yang interaktif antara brand dan konsumen. Banyak 

penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keterlibatan di media sosial, yang 

mencakup aktivitas seperti memberikan like, komentar, atau membagikan 

konten, memiliki korelasi yang positif terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian oleh Hartono et al., (2020) menunjukkan bahwa konsumen yang aktif 

berinteraksi di media sosial cenderung lebih tertarik untuk membeli produk 

yang mereka ikuti di platform tersebut. 

Di samping media sosial, influencer marketing juga menjadi elemen penting 

dalam kampanye pemasaran digital. Influencer adalah individu yang memiliki 

pengaruh besar di media sosial, baik karena jumlah pengikut yang banyak 

maupun tingkat keterlibatan yang tinggi dari para pengikutnya Riadi & Jakarta, 

(2022). Mereka mampu membentuk opini dan mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. Influencer marketing 

mengandalkan kepercayaan yang diberikan oleh pengikut kepada influencer, di 

mana konsumen melihat influencer sebagai sosok yang dapat memberikan 

rekomendasi yang terpercaya. Dalam penelitian oleh Nadia Angraini, (2023) 

rekomendasi produk oleh influencer terbukti memiliki pengaruh kuat terhadap 

niat membeli konsumen, terutama di kalangan konsumen muda yang terpapar 

oleh gaya hidup dan rekomendasi dari influencer yang mereka idolakan. 

Salah satu keuntungan dari influencer marketing adalah peningkatan 

otentisitas dan kredibilitas dalam promosi produk. Tidak seperti iklan 

konvensional yang cenderung terlihat formal dan terlalu komersial, 

rekomendasi produk dari influencer sering kali lebih santai dan terasa lebih 

alami. Influencer berbagi pengalaman mereka dalam menggunakan produk 

sehingga pengikutnya merasakan kedekatan emosional yang lebih besar Ibnu 

Wasiat, (2022). Karena itu, konsumen lebih terbuka untuk menerima saran dari 

influencer yang mereka percayai. Efek ini menciptakan persepsi positif 

terhadap produk dan mendorong keputusan pembelian. Studi oleh Andika et al., 

(2024) menegaskan bahwa hubungan emosional antara influencer dan 
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pengikutnya mampu meningkatkan persepsi terhadap nilai produk yang 

diiklankan, sehingga memperbesar kemungkinan terjadinya pembelian. 

Selain media sosial dan influencer marketing, strategi pemasaran seperti 

flash sale atau penjualan kilat telah terbukti efektif dalam menarik perhatian 

konsumen dan mendorong pembelian impulsif. Flash sale adalah metode 

promosi yang menawarkan diskon besar dalam jangka waktu terbatas, biasanya 

hanya beberapa jam atau hari. Strategi ini menciptakan perasaan urgensi yang 

mendorong konsumen untuk segera membeli, karena mereka merasa tidak ingin 

kehilangan kesempatan mendapatkan produk dengan harga lebih murah 

(Rahmawati et al., n.d.). Flash sale bekerja dengan memanfaatkan konsep "fear 

of missing out" (FOMO), yaitu ketakutan akan kehilangan peluang berharga. 

Konsumen yang rentan terhadap FOMO sering kali memutuskan untuk 

membeli produk tanpa terlalu banyak mempertimbangkan, hanya karena 

tekanan waktu yang diberikan. Penelitian oleh Dinh et al., (2023) menunjukkan 

bahwa batas waktu dalam promosi dapat meningkatkan kemungkinan 

pembelian impulsif, karena konsumen merasa terburu-buru untuk membuat 

keputusan. 

Untuk mengatasi permasalahan ini, perusahaan perlu menggunakan 

pendekatan berbasis data yang memungkinkan mereka menganalisis perilaku 

konsumen secara lebih mendalam. Dengan memanfaatkan data, perusahaan 

dapat mengetahui preferensi konsumen, waktu yang tepat untuk mengadakan 

flash sale, serta memilih influencer yang sesuai dengan target audiens. 

Pemasaran berbasis data ini dapat membantu perusahaan menyesuaikan konten 

dan strategi pemasaran dengan lebih baik, sehingga kampanye pemasaran yang 

dilakukan menjadi lebih efektif dan efisien. Selain itu, data juga memungkinkan 

perusahaan untuk mengukur efektivitas kampanye secara lebih akurat dan 

mengidentifikasi area yang masih perlu ditingkatkan Setia Pratama et al.,( 

2024). 

Pemasaran digital melalui media sosial, influencer marketing, dan flash sale 

semakin menunjukkan bahwa ketiga strategi ini saling melengkapi dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Media sosial berperan sebagai platform 

untuk memperkenalkan dan membangun paparan merek, sementara influencer 
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marketing berfungsi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk. Di sisi lain, flash sale menciptakan dorongan pembelian dengan 

memanfaatkan perasaan urgensi yang kuat. Dalam konteks pemasaran modern, 

banyak perusahaan yang berhasil mengombinasikan ketiga strategi ini untuk 

menciptakan kampanye pemasaran yang menyeluruh. Strategi ini tidak hanya 

mampu menarik perhatian konsumen, tetapi juga meningkatkan konversi 

penjualan dalam waktu singkat Septiani et al.,( 2024.). 

Penelitian oleh Tasmara et al.,(2022) mengungkapkan bahwa interaksi di 

media sosial, seperti ulasan produk, konten visual, dan testimoni pengguna, 

dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, sehingga 

mempercepat keputusan pembelian. Namun, paparan informasi yang berlebihan 

di media sosial dapat membuat konsumen bingung dan menunda pembelian. 

Selain itu, ulasan negatif atau pengalaman buruk yang viral juga dapat 

menurunkan minat konsumen untuk membeli produk Rahmatia et al., (2023). 

Media sosial juga dapat tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian jika 

tidak sesuai dengan kriteria yang ditentukan Rahmatia et al., (2023).  

Influencer marketing juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Penelitian oleh J. N. P. Putri et al., (2023) menunjukkan bahwa 

rekomendasi dari influencer yang relevan dengan target audiens mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian. 

Rahmawati et al., (2023) menambahkan bahwa konsumen cenderung lebih 

percaya pada rekomendasi influencer karena dianggap autentik dibandingkan 

iklan tradisional. Namun,  penggunaan influencer yang tidak sesuai dengan 

minat audiens atau promosi yang terlalu terus terang dapat menimbulkan 

skeptisisme dan mengurangi niat pembelian dan tidak adanya pengaruh antar 

keduanya Baronah et al., (2023). 

Flash sale juga menjadi strategi pemasaran yang efektif dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Menurut Dayanti, (2020), flash sale 

menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian impulsif. Namun, D. T. Ramadhan et al., (2023.) 

menunjukkan bahwa keputusan yang diambil secara terburu-buru dalam flash 

sale dapat menyebabkan kekecewaan konsumen, terutama jika mereka merasa 
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promosi tersebut hanya trik pemasaran. Hal ini dapat menurunkan loyalitas 

konsumen terhadap merek dan memengaruhi keputusan pembelian di masa 

mendatang. Flash sale dapat tidak berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

dalam keadaan tertentu jika pembelian tidak memenuhi target Septiani et al., 

(2024) 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab berbagai pertanyaan terkait 

efektivitas pemasaran digital dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Dengan memahami pengaruh media sosial, influencer marketing, 

dan flash sale secara lebih terperinci, penelitian ini akan memberikan gambaran 

yang lebih luas tentang bagaimana perusahaan dapat mengoptimalkan strategi 

pemasaran mereka. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu 

perusahaan dalam membuat keputusan strategis yang lebih tepat, terutama 

dalam hal perencanaan kampanye pemasaran digital yang efektif. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, muncul ketertarikan saya 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Media Sosial, 

Influencer Marketing dan Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Eiger di Kota Malang”. 
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1.2. Rumusan Masalah 

1. Apakah pengaruh antara media sosial, influencer marketing, dan 

flash sale terhadap keputusan pembelian brand Eiger di kota Malang 

? 

2. Apakah pengguanaan media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian brand Eiger di kota Malang?  

3. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian brand Eiger di kota Malang? 

4. Apakah flash sale dapat mempengaruhi konsumen dalam keputusan 

pembelian brand Eiger di kota Malang? 

1.3.Tujuan 

1. Untuk menganalisis pengaruh media sosial, influencer marketing, 

dan flash sale berpengaruh terhadap keputusan pembelian brand 

Eiger di kota Malang 

2. Untuk menganalisis pengaruh penggunaan platform media sosial 

terhadap keputusan pembelian brand Eiger di kota Malang. 

3. Untuk menganalisis influencer marketing dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian brand Eiger di kota Malang. 

4. Untuk menganalisis flash sale dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian brand Eiger di kota Malang. 

1.4.Manfaat Penelitian 

1. Teoritis : 

 Menambah ilmu tentang pengaruh media sosial, influencer marketing, 

dan flash sale terhadap keputusan pembelian, khususnya untuk merek lokal 

seperti Eiger. 

2. Praktis : 

- Untuk Eiger : Membantu merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. 

- Untuk Pemasar dan Influencer  : Memberikan panduan dalam membuat 

kampanye digital yang berdampak. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa media sosial, influencer marketing, dan flash sale memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger. Semua 

hipotesis yang diuji dalam penelitian ini diterima, yang menunjukkan bahwa 

ketiga faktor tersebut berinteraksi secara simultan dan berkontribusi 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Media sosial berperan sebagai 

sumber informasi yang mempengaruhi penilaian produk, influencer 

marketing memiliki kekuatan dalam membangun kepercayaan konsumen, 

dan flash sale mendorong keputusan pembelian melalui penciptaan urgensi 

dan insentif harga yang menarik. Secara keseluruhan, strategi pemasaran 

yang menggabungkan ketiga elemen ini dapat menjadi alat yang efektif 

untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen di era digital ini. 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai koefisien determinasi (R²) yang menunjukkan bahwa 

59,1% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel 

tersebut. Pengaruh yang signifikan ini menunjukkan bahwa interaksi 

antara ketiga faktor ini sangat penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Media sosial terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Platform media sosial memberikan 

akses mudah bagi konsumen untuk mendapatkan informasi 

mengenai produk, serta meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan. Hasil ini mendukung temuan 

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa media sosial 

menjadi salah satu sumber informasi utama bagi konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 
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3. Influencer marketing memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dimana kredibilitas dan popularitas influencer 

menjadi faktor utama dalam mendorong konsumen untuk membeli 

produk yang dipromosikan. Temuan ini konsisten dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa influencer 

marketing sangat efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian, 

terutama pada konsumen yang mempercayai opini influencer. 

4. Flash sale terbukti memiliki dampak yang tidak  signifikan terhadap 

keputusan pembelian, di mana adanya diskon besar dalam periode 

terbatas menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk 

segera melakukan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa flash 

sale merupakan strategi pemasaran yang efektif dalam 

meningkatkan pembelian impulsif dan menciptakan peluang bagi 

perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan. 

5.2. Saran 

1. Penelitian ini lebih fokus pada pengaruh langsung dari media sosial, 

influencer marketing, dan flash sale terhadap keputusan pembelian. 

Untuk penelitian selanjutnya, dapat dipertimbangkan untuk 

mengeksplorasi pengaruh jangka panjang dari ketiga variabel 

tersebut terhadap loyalitas merek atau kepuasan konsumen. Hal ini 

penting untuk memahami dampak berkelanjutan dari strategi 

pemasaran digital terhadap hubungan jangka panjang antara merek 

dan konsumen. 

2. Agar hasil penelitian ini lebih generalizable, penelitian mendatang 

bisa memperbandingkan pengaruh variabel-variabel ini pada merek 

atau industri lain. Misalnya, penelitian bisa dilakukan di sektor lain 

seperti produk kecantikan, makanan, atau teknologi, untuk 

mengetahui apakah pengaruh media sosial, influencer marketing, 

dan flash sale sama besarnya di berbagai sektor atau memiliki 

perbedaan signifikan. 
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3. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen 

pengumpulan data, yang mungkin kurang efektif dalam 

mengumpulkan data yang lebih dinamis dan cepat berubah. Untuk 

penelitian yang akan datang, disarankan untuk memanfaatkan 

teknologi yang lebih canggih, seperti platform survei online atau 

aplikasi analitik, untuk mengumpulkan data secara real-time. Ini 

akan membantu memperoleh informasi yang lebih up-to-date 

mengenai perilaku konsumen di pasar yang terus berubah. 

5.3.Rekomendasi 

1. Perusahaan disarankan untuk lebih memaksimalkan platform media 

sosial dalam meningkatkan interaksi dengan konsumen, baik 

melalui konten yang informatif maupun promosi yang menarik. 

Penciptaan konten yang dapat meningkatkan engagement dengan 

audiens juga penting untuk membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen. 

2. Influencer yang dipilih untuk kampanye pemasaran harus memiliki 

audiens yang relevan dengan produk yang dijual. Kepercayaan dan 

kredibilitas influencer menjadi faktor penting dalam membangun 

hubungan yang lebih erat antara konsumen dan merek. Oleh karena 

itu, penting untuk melakukan riset tentang preferensi audiens 

sebelum memilih influencer. 

3. Flash sale perlu dilakukan dengan perencanaan yang matang, 

termasuk dalam hal frekuensi, durasi, dan jenis produk yang 

dipromosikan. Flash sale yang terorganisir dengan baik dapat 

mendorong pembelian impulsif, sementara juga membantu 

perusahaan dalam mengelola stok barang dan meningkatkan omzet 

penjualan. 
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