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Abstract. This research employed a quantitative approach using a survey method. The population consisted of 

students of Management Study Program Universitas Negeri Makassar who use the Shopee application. The 

sampling technique used was purposive sampling, resulting in 120 respondents. Data were collected through 

questionnaires and analyzed using instrument testing, classical assumption tests, multiple linear regression 

analysis, partial tests (t-test), simultaneous test (F-test), and the coefficient of determination (R²) with the 

assistance of IBM SPSS Statistics. The results indicate that Flash Sale has a positive and significant effect on 

Purchase Decisions. Likewise, Electronic Word of Mouth (E-WOM) has a positive and significant effect on 

Purchase Decisions. Furthermore, the simultaneous test reveals that Flash Sale and Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) jointly have a positive and significant effect on Purchase Decisions among Shopee users from the 

Management Study Program, Universitas Negeri Makassar. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Flash Sale terhadap Keputusan Pembelian, 

pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian, serta pengaruh Flash Sale dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di e-commerce Shopee pada 

mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Manajemen 

Universitas Negeri Makassar yang menggunakan aplikasi Shopee. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 120 orang. Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner dan dianalisis menggunakan uji instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji parsial 

(uji t), uji simultan (uji F), serta koefisien determinasi (R²) dengan bantuan program IBM SPSS Statistics. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Selain itu, hasil uji simultan menunjukkan bahwa Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Shopee pada mahasiswa 

Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar. 

 

Kata kunci: Electronic Word; Flash Sale; Keputusan Pembelian; Pemasaran Digital; Word Of Mouth. 

 

1. LATAR BELAKANG  

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah cara masyarakat melakukan aktivitas 

ekonomi, termasuk dalam memenuhi kebutuhan melalui e-commerce. DataReportal (2025) 

mencatat 212 juta pengguna internet di Indonesia, sedangkan APJII (2025) melaporkan 

penetrasi internet nasional sebesar 80,66% dengan 229,4 juta pengguna. Perkembangan 

tersebut ikut mendorong perubahan perilaku konsumen dari pembelian secara langsung menuju 

pembelian melalui platform digital. 

Pertumbuhan e-commerce membuat persaingan pemasaran semakin bergantung pada 

strategi digital. Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah Flash Sale, yaitu promosi 
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dengan penawaran harga khusus dalam waktu terbatas. Pada Shopee, Flash Sale banyak 

dikaitkan dengan event tanggal kembar. Keterbatasan waktu dan jumlah produk dapat 

menciptakan rasa urgensi sehingga konsumen terdorong untuk segera mengambil keputusan 

pembelian. Selain Flash Sale, informasi dari konsumen lain melalui Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) juga menjadi sumber pertimbangan penting sebelum membeli. 

E-WOM mencakup ulasan, komentar, rating, foto, video, dan pengalaman konsumen 

yang dibagikan melalui media elektronik. Informasi tersebut dapat membantu konsumen 

memperoleh gambaran mengenai produk sebelum melakukan pembelian. Noor et al. (2023) 

menemukan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen Shopee, 

sedangkan Tanjung dan Effendy (2023) menunjukkan bahwa E-WOM berkaitan dengan 

Keputusan Pembelian konsumen Shopee. 

Temuan penelitian terdahulu belum selalu menunjukkan pola yang sama. Holidah et al. 

(2023) menemukan Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, sedangkan E-WOM dalam penelitian tersebut tidak menunjukkan pengaruh 

langsung yang signifikan. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan pentingnya pengujian 

kembali pada karakteristik responden dan objek yang berbeda. 

Mahasiswa merupakan kelompok konsumen yang dekat dengan penggunaan 

smartphone, internet, dan e-commerce. Oleh karena itu, penelitian mengenai pengaruh Flash 

Sale dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Program Studi Manajemen 

Universitas Negeri Makassar dilakukan untuk memperoleh gambaran empiris mengenai 

perilaku konsumen muda dalam menggunakan Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Flash Sale terhadap Keputusan Pembelian, pengaruh E-WOM terhadap 

Keputusan Pembelian, serta pengaruh keduanya secara simultan 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Penelitian ini menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang 

dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974) menjelaskan bahwa perilaku individu 

merupakan hasil dari respons terhadap stimulus yang diproses melalui kondisi psikologis 

individu. Dalam penelitian ini, Flash Sale  dan Electronic Word of Mouth  diposisikan sebagai 

stimulus, lalu diproses oleh kognitif dan persepsi konsumen, sehingga menciptakan Keputusan 

Pembelian sebagai response. Teori ini menjelaskan bahwa informasi yang diterima konsumen 

melalui media digital tidak secara langsung menghasilkan keputusan pembelian, tetapi terlebih 

dahulu membentuk kepercayaan terhadap merek sebelum memengaruhi perilaku pembelian. 
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Flash Sale 

Flash Sale merupakan bentuk promosi yang menawarkan harga atau potongan tertentu 

dalam periode waktu terbatas. Dalam penelitian ini, Flash Sale dipahami sebagai program 

promosi Shopee pada event tanggal kembar yang ditandai dengan jumlah diskon, frekuensi 

penyelenggaraan, durasi waktu, kuantitas produk terbatas, dan daya tarik penawaran. Konsep 

keterbatasan berkaitan dengan scarcity, yaitu kondisi ketika kelangkaan dapat meningkatkan 

nilai yang dipersepsikan terhadap suatu kesempatan atau barang (Lynn, 1991). 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

E-WOM adalah komunikasi antarkonsumen melalui media elektronik yang berisi 

pengalaman, opini, atau penilaian mengenai produk maupun jasa. Goyette et al. (2010) 

mengukur E-WOM melalui intensity, positive valence, negative valence, dan content. Pada 

Shopee, dimensi tersebut terlihat melalui kebiasaan membaca ulasan, pengaruh ulasan positif 

dan negatif, serta kegunaan isi review, foto, dan video dalam membantu konsumen menilai 

produk. 

Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian merupakan bagian dari proses konsumen dalam menentukan 

produk yang akan dibeli. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan proses keputusan melalui 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pascapembelian. Tahapan tersebut digunakan untuk menggambarkan proses 

pengambilan keputusan mahasiswa dalam membeli produk di Shopee. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 

penelitian berjumlah 1.431 mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri 

Makassar dari angkatan 2022–2025. Sampel berjumlah 120 responden. Responden dipilih 

berdasarkan kriteria: berusia minimal 18 tahun, merupakan pengguna Shopee, pernah 

melakukan pembelian melalui Flash Sale dalam tiga bulan terakhir, dan pernah melihat atau 

membaca ulasan produk sebelum melakukan pembelian. Distribusi sampel dilakukan secara 

proporsional berdasarkan angkatan. Data primer diperoleh melalui kuesioner tertutup dengan 

skala Likert empat poin. Analisis data dilakukan dengan IBM SPSS Statistics melalui uji 

validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 120 mahasiswa Program 

Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar yang merupakan pengguna e-commerce 

Shopee. Berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri atas 36 orang laki-laki (30,7%) dan 84 

orang perempuan (69,3%). Berdasarkan usia, mayoritas responden berusia 21 tahun sebanyak 

32 orang (26,7%), diikuti responden berusia 19 tahun dan 22 tahun yang masing-masing 

berjumlah 29 orang (24,2%), kemudian usia 20 tahun sebanyak 26 orang (21,7%), sedangkan 

responden berusia 23 tahun merupakan yang paling sedikit, yaitu 4 orang (3,3%).  

Secara keseluruhan, mayoritas responden berada pada rentang usia 19–22 tahun. 

Berdasarkan angkatan, responden terbanyak berasal dari angkatan 2022 sebanyak 36 orang 

(30%), diikuti angkatan 2025 sebanyak 29 orang (24,2%), angkatan 2023 sebanyak 28 orang 

(23,3%), dan angkatan 2024 sebanyak 27 orang (22,5%). Berdasarkan kriteria pengalaman 

pembelian, seluruh responden sebanyak 120 orang (100%) pernah membeli produk pada event 

Flash Sale di Shopee dan pernah melihat atau membaca Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

sebelum melakukan keputusan pembelian. Dengan demikian, seluruh responden yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. 

Analisis Deskriptif Hasil Penelitian 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Flash Sale (X1) berada pada 

kategori “Tinggi”. Hal ini menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang cukup 

baik terhadap pelaksanaan Flash Sale di Shopee. Penilaian tersebut terlihat dari tanggapan 

responden terhadap berbagai aspek Flash Sale, seperti jumlah diskon, frekuensi pelaksanaan, 

batas waktu, keterbatasan jumlah produk, serta daya tarik penawaran. Dengan demikian, Flash 

Sale menjadi salah satu bentuk promosi yang diperhatikan oleh mahasiswa dalam melakukan 

pembelian di Shopee. 

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) juga berada pada kategori “Tinggi”. 

Hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki tanggapan yang baik terhadap informasi dan 

ulasan yang diberikan oleh konsumen lain melalui Shopee. Responden memperhatikan ulasan, 

komentar, penilaian, ulasan positif maupun negatif, serta informasi berupa foto dan video 

sebelum melakukan pembelian. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa E-WOM menjadi salah 

satu sumber informasi yang digunakan responden dalam memperoleh gambaran mengenai 

produk sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) secara keseluruhan berada pada kategori “Tinggi”, 

bahkan terdapat satu indikator yang berada pada kategori “Sangat Tinggi”. Hal ini 
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menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan yang cukup kuat dalam melakukan 

keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee. Responden melalui beberapa tahapan dalam 

proses keputusan pembelian, mulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, menentukan keputusan pembelian, hingga perilaku setelah melakukan 

pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa informasi mengenai Flash Sale dan E-WOM 

menjadi bagian yang dapat diperhatikan oleh responden dalam proses sebelum melakukan 

pembelian. 

Uji Instrumen dan Asumsi Klasik 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Flash Sale, 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Keputusan Pembelian memiliki nilai Corrected Item-

Total Correlation > 0,30, sehingga seluruh item dinyatakan valid. Uji reliabilitas juga 

menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,918 untuk Flash Sale, 0,900 untuk E-WOM, 

dan 0,892 untuk Keputusan Pembelian. Seluruh nilai tersebut telah memenuhi kriteria 

reliabilitas. 

Selanjutnya, hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada 

uji normalitas sebesar 0,164 > 0,05, sehingga residual berdistribusi normal. Uji 

multikolinearitas menghasilkan nilai Tolerance sebesar 0,956 dan VIF sebesar 1,046, sehingga 

tidak terdapat gejala multikolinearitas. Sementara itu, uji heteroskedastisitas menunjukkan 

nilai signifikansi Flash Sale sebesar 0,865 dan E-WOM sebesar 0,308, yang keduanya > 0,05. 

Dengan demikian, model regresi telah memenuhi uji instrumen dan asumsi klasik sehingga 

dapat dilanjutkan pada analisis regresi linear berganda. 

Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan Y = 0,965 + 

0,322X₁ + 0,374X₂. Nilai konstanta sebesar 0,965 menunjukkan bahwa apabila Flash Sale dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dianggap tetap, maka Keputusan Pembelian sebesar 

0,965. Koefisien regresi Flash Sale sebesar 0,322 menunjukkan adanya pengaruh positif, 

sedangkan koefisien E-WOM sebesar 0,374 juga menunjukkan adanya pengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil pengujian hipotesis secara parsial melalui uji t menunjukkan bahwa Flash Sale 

memperoleh nilai t hitung sebesar 8,598 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, H₁ diterima, sehingga Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Selanjutnya, E-WOM memperoleh nilai t hitung sebesar 9,958 dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H₂ diterima, sehingga E-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  
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Pengujian secara simultan melalui uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 71,699 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H₃ diterima. Artinya, Flash 

Sale dan E-WOM secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Koefisien Determinasi 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,551. Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) mampu 

menjelaskan variabel Keputusan Pembelian sebesar 55,1%, sedangkan sisanya sebesar 44,9% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti gratis ongkir, 

SpayLater, kualitas produk, brand image, dan faktor psikologis konsumen. 

Pembahasan 

Pengaruh Flash Sale terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri 

Makassar pengguna e-commerce Shopee. Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan program 

Flash Sale dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Penawaran 

dengan harga yang lebih rendah dalam waktu terbatas dapat menciptakan dorongan bagi 

konsumen untuk segera menentukan pilihan dan melakukan pembelian sebelum kesempatan 

tersebut berakhir. 

Temuan tersebut dapat dijelaskan melalui teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). 

Dalam penelitian ini, Flash Sale berperan sebagai Stimulus (S) berupa rangsangan pemasaran 

yang diberikan melalui potongan harga, keterbatasan waktu, dan keterbatasan produk. Stimulus 

tersebut kemudian diproses oleh konsumen sebagai Organism (O) melalui perhatian, 

pertimbangan, dan penilaian terhadap penawaran yang diterima. Proses tersebut selanjutnya 

menghasilkan Response (R) berupa keputusan pembelian. Dengan demikian, ketika konsumen 

menerima stimulus Flash Sale yang dianggap menarik, konsumen dapat terdorong untuk lebih 

cepat menentukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Mentang dkk. (2024) yang juga mendapati 

Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa 

pengguna Shopee, di mana potongan harga dan batas waktu promosi terbukti mendorong 

konsumen untuk segera bertransaksi. Kesamaan pola juga ditemukan pada penelitian Afifah 

dan Abadi (2025) terhadap pengguna Shopee Generasi Z di Kota Lamongan, yang 

menunjukkan bahwa Flash Sale meningkatkan persepsi nilai konsumen sehingga 

mempengaruhi Keputusan Pembelian mereka. 
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Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat penelitian terdahulu bahwa program 

Flash Sale dapat menjadi salah satu faktor yang mendorong konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Penawaran yang menarik serta adanya keterbatasan waktu dan jumlah 

produk dapat membuat konsumen lebih cepat dalam menentukan keputusan, terutama ketika 

produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Program Studi 

Manajemen Universitas Negeri Makassar pengguna e-commerce Shopee. Hal ini menunjukkan 

bahwa informasi, pengalaman, serta pendapat yang disampaikan konsumen melalui media 

elektronik dapat menjadi pertimbangan dalam menentukan keputusan pembelian. Ulasan dan 

rekomendasi yang tersedia pada Shopee dapat membantu konsumen memperoleh informasi 

mengenai produk sebelum melakukan pembelian, terutama ketika konsumen belum memiliki 

pengalaman secara langsung terhadap produk yang akan dibeli. 

Temuan tersebut dapat dijelaskan melalui teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). 

Dalam penelitian ini, Electronic Word of Mouth (E-WOM) berperan sebagai Stimulus (S) 

berupa informasi, ulasan, rekomendasi, maupun pengalaman konsumen lain yang diterima 

melalui media elektronik. Informasi tersebut kemudian diproses oleh konsumen sebagai 

Organism (O) melalui pertimbangan terhadap kualitas, manfaat, dan kesesuaian produk dengan 

kebutuhannya. Setelah melalui proses tersebut, konsumen memberikan Response (R) berupa 

keputusan pembelian. Dengan demikian, informasi dari konsumen lain dapat menjadi 

rangsangan yang membantu konsumen dalam mengevaluasi produk sebelum menentukan 

pembelian. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Noor et al. (2023), yang juga mendapati E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen Shopee, semakin 

positif ulasan dan pengalaman yang dibagikan pengguna lain, semakin besar dorongan 

konsumen untuk bertransaksi. Pola serupa turut ditemukan pada penelitian Tanjung dan 

Effendy (2023), yang menyimpulkan bahwa ulasan konsumen, rekomendasi antarpengguna, 

serta informasi yang beredar di media elektronik membantu calon pembeli menilai kualitas 

produk sebelum memutuskan untuk membeli. 

Berdasarkan hasil penelitian dan dukungan teori serta penelitian terdahulu tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan salah satu faktor yang 

berperan dalam Keputusan Pembelian. Informasi dan pengalaman yang dibagikan oleh 

konsumen lain dapat menjadi sumber pertimbangan bagi calon konsumen dalam menilai 



 
 

Pengaruh Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian di E-Commerce 
Shopee 

(Studi pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar) 

 

325          TRENDING - VOLUME 4, NOMOR 4, OKTOBER 2026 

 
 

produk, sehingga semakin baik informasi yang diterima melalui E-WOM, semakin besar 

kemungkinan konsumen menjadikannya sebagai pertimbangan dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Pengaruh Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-

WOM) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar pengguna e-commerce 

Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi 

oleh adanya penawaran harga dan promosi dalam Flash Sale, tetapi juga oleh informasi yang 

diperoleh melalui Electronic Word of Mouth. Kedua faktor tersebut dapat saling melengkapi 

dalam memberikan pertimbangan kepada konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Jika dikaitkan dengan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), Flash Sale dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dapat dipandang sebagai Stimulus (S) yang diterima 

konsumen. Flash Sale memberikan rangsangan melalui penawaran harga, batas waktu, dan 

ketersediaan produk, sedangkan E-WOM memberikan rangsangan berupa informasi, ulasan, 

pengalaman, dan pendapat konsumen lain mengenai produk. Berbagai stimulus tersebut 

kemudian diproses oleh konsumen sebagai Organism (O) melalui proses mempertimbangkan 

dan mengevaluasi produk. Hasil dari proses tersebut kemudian menghasilkan Response (R) 

berupa keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hokil et al. (2025) yang menunjukkan 

bahwa Flash Sale dan Electronic Word of Mouth secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa pengguna Shopee. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

rangsangan berupa promosi dan informasi dari konsumen lain dapat menjadi bagian dari 

pertimbangan konsumen dalam menentukan pembelian. Hasil ini juga sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menemukan adanya pengaruh Flash Sale dan Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian pada pengguna e-commerce. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Flash Sale dan Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) secara bersama-sama menjadi faktor yang berperan dalam keputusan pembelian 

konsumen di Shopee. Flash Sale dapat memberikan dorongan melalui penawaran yang 

terbatas, sementara E-WOM membantu konsumen memperoleh informasi dan pertimbangan 

mengenai produk. Ketika kedua rangsangan tersebut diterima dan dipertimbangkan oleh 

konsumen, keduanya dapat mendorong terbentuknya keputusan pembelian. 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Flash Sale berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa Program Studi Manajemen 

Universitas Negeri Makassar pengguna e-commerce Shopee. Electronic Word of Mouth (E-

WOM) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Selanjutnya, 

Flash Sale dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, ketiga hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini dapat diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Flash Sale dan E-WOM 

merupakan faktor yang berkaitan dengan keputusan pembelian responden dalam menggunakan 

e-commerce Shopee. 

Saran 

Bagi pihak Shopee disarankan untuk mempertahankan dan meningkatkan program Flash 

Sale dengan memberikan penawaran yang menarik serta informasi yang jelas mengenai harga, 

waktu pelaksanaan, dan ketersediaan produk. Shopee juga perlu memperhatikan kualitas 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dengan mendorong tersedianya ulasan konsumen yang 

jujur, informatif, dan sesuai dengan pengalaman penggunaan produk. Bagi konsumen, 

khususnya mahasiswa, informasi yang diperoleh dari Flash Sale dan E-WOM sebaiknya tetap 

digunakan secara bijak dengan mempertimbangkan kebutuhan dan kesesuaian produk sebelum 

melakukan pembelian. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan responden yang 

hanya melibatkan 120 mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar, 

sehingga penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan cakupan responden yang lebih 

luas dan menambahkan variabel lain di luar Flash Sale dan E-WOM yang dapat memengaruhi 

Keputusan Pembelian. 
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