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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh gambaran menyeluruh mengenai
pelaksanaan campaign marketing pada special event days Shopee, serta untuk meneliti
pengaruh campaign marketing tersebut terhadap keputusan pembelian Mahasiswa
Kewirausahaan di Universitas Pendidikan Indonesia Kampus Tasikmalaya. Metode penelitian
yang digunakan adalah metode kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner. Sampel terdiri dari 82 responden yang merupakan Mahasiswa Program Studi
Kewirausahaan UPI Tasikmalaya. Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis
statistik deskriptif, uji asumsi klasik, uji regresi linear sederhana, uji signifikansi parsial dan uji
koefisien determinasi. Hasil analisis menunjukkan bahwa campaign marketing pada special
event days Shopee berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
mahasiswa sebesar 49,6% menunjukkan bahwa variabel campaign marketing berkontribusi
dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian, sementara sisanya sebesar 50,4%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang diteliti. Adapun faktor faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian yaitu melalui factor eksternal price discount dan gratis
ongkos kirim dan faktor internal seperti peran fear of missing out dan impulsive buying.

Kata Kunci: Kampanye Pemasaran, Special Event Days, Keputusan Pembelian

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan
merek, termasuk dalam hal pengambilan keputusan pembelian secara daring. Di era e-
commerce, semua orang bisa mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan ingin mereka beli
secara mudah tanpa harus bertemu langsung dengan penjual. Menurut (PELENGKAHU dkk.,
(2023), e-commerce adalah platform untuk melakukan transaksi jual beli melalui teknologi
atau media digital. Proses bisnisnya menghubungkan perusahaan dengan konsumen,
memungkinkan transaksi berbagai jenis barang dalam skala besar, serta membangun
hubungan antara komunitas di berbagai wilayah menggunakan sistem transportasi untuk
mengantarkan barang kepada pembeli. Hal ini secara keseluruhan mengubah model bisnis
tradisional menjadi entitas yang gesit dan berbasis teknologi, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan pengalaman konsumen dan efisiensi dalam operasional (Wardhana, 2024).
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Berbagai platform e-commerce melakukan beberapa strategi pemasaran dalam
menarik konsumen, salah satu strategi pemasaran yang biasa digunakan dalam platform e-
commerce adalah campaign marketing. Campaign marketing atau kampanye pemasaran
merupakan strategi promosi di mana sebuah perusahaan atau merek memperkenalkan diri
melalui suatu acara atau kegiatan tertentu. Tujuannya adalah untuk berinteraksi langsung
dengan pelanggan sekaligus memasarkan produk atau jasa yang ditawarkan (Rika Rahma &
Chairiyaton Chairiyaton, 2024). Menurut (Rahayu, 2022)kampanye pemasaran tidak
berlangsung begitu saja, tapi memerlukan berbagai pertimbangan penting karena bertujuan
untuk menyampaikan pesan merek kepada khalayak. Dalam merancang komunikasi yang
efektif untuk mencapai respons yang diinginkan, ada tiga aspek utama yang harus
diperhatikan, pertama, apa yangingin disampaikan (strategi pesan), kedua, cara penyampaian
pesan tersebut (strategi kreatif), dan ketiga pihak yang akan menyampaikan pesan tersebut
(sumber pesan).

Salah satau platform e-commerce yang sering menggunakan strategi ini adalah
Shopee. Shopee secara aktif memasarkan produk yang ada pada platformnya dengan
campaign marketing special event days yang sangat rutin dilakukan oleh Shopee untuk
menarik para konsumen. Special event days atau event tanggal kembar, yang sering disebut
sebagai "tanggal cantik" adalah salah satu strategi pemasaran yang dimanfaatkan Shopee
untuk menarik minat konsumen dalam belanja online. Penawaran ini termasuk diskon besar,
kupon gratis ongkir, serta permainan yang memungkinkan konsumen mendapatkan potongan
harga atau hadiah. Kampanye ini bertujuan untuk meningkatkan transaksi dan menciptakan
pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan bagi pengguna (Suci dkk., 2024). Program
ini menawarkan berbagai keuntungan menarik, seperti kupon bebas ongkos kirim, diskon dari
penjual yang bekerja sama, flash sale, cashback, serta aktivitas interaktif seperti permainan
di aplikasi dan kolaborasi dengan selebriti (Arsakti Foreignyca Dewi, 2020). Shopee
memanfaatkan campaign marketing yang terstruktur dan agresif, khususnya pada momen
special event days seperti Harbolnas, 11.11, dan 12.12. Strategi pemasaran ini dirancang
untuk menciptakan urgensi dan keterlibatan emosional konsumen melalui berbagai stimulus
promosi, seperti flash sale, gratis ongkir, dan cashback.

Berdasarkan laporan Webretailer, Indonesia menjadi negara dengan jumlah
kunjungan terbanyak ke Shopee pada tahun 2023, dengan rata-rata 124,9 juta kunjungan per
bulan atau sekitar 27% dari total global. Data dari SimilarWeb menunjukkan bahwa sepanjang
tahun tersebut, Shopee menerima 2,3 miliar kunjungan dari Indonesia. Dengan rata-rata 343
juta kunjungan bulanan, Shopee semakin memperkuat dominasinya sebagai platform e-
commerce terpopuler di Asia Tenggara (Yonathan, 2024). Kemunculan e-commerce telah
membawa perubahan signifikan pada pola belanja masyarakat, yang kini beralih ke arah
digital dengan memanfaatkan perangkat gadget. Hal ini disebabkan oleh kemudahan yang
ditawarkan dalam belanja online, di mana pembeli tidak lagi harus mengunjungi toko fisik
secara langsung, melainkan dapat melakukan transaksi hanya melalui ponsel (Tawasuli &
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Kholifah, 2023).

Fenomena ini menggambarkan bagaimana perilaku konsumen semakin terdigitalisasi
dan dipengaruhi oleh pola komunikasi pemasaran yang terintegrasi dalam berbagai saluran
digital. Perubahan ini tidak hanya terjadi secara teknis, tetapi juga secara psikologis.
Keputusan pembelian merupakan langkah terakhir dalam proses pengambilan keputusan
konsumen, di mana konsumen memilih untuk membeli produk setelah melalui beberapa
tahap sebelumnya. Proses ini dimulai dengan identifikasi kebutuhan atau masalah, pencarian
informasi tentang produk atau merek tertentu, serta evaluasi terhadap berbagai pilihan yang
tersedia. Berdasarkan evaluasi tersebut, konsumen akhirnya mengambil keputusan untuk
membeli produk yang dirasa paling sesuai untuk memenuhi kebutuhannya (Cindy Magdalena
Gunarsih dkk., 2021). Konsumen modern menjadi lebih responsif terhadap berbagai bentuk
informasi digital, seperti iklan media sosial, ulasan online, hingga promosi dalam aplikasi. Hal
ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian saat ini tidak lagi semata-mata dipengaruhi
oleh kebutuhan rasional, melainkan juga oleh stimulus digital yang dirancang untuk
menciptakan ketertarikan dan urgensi. Dalam pengambilan keputusan pembelian di e-
commerce, konsumen digital sering mengalami FOMO (Fear of Missing Out) merupakan
perasaan cemas yang timbul karena persepsi terhadap pengalaman orang lain yang lebih
memuaskan daripada diri sendiri, dan FOBO (Fear of Better Options) atau rasa takut
mengambil keputusan karena selalu merasa ada opsi lain yang lebih baik (McGinnis Patrick J,
2020). Keduanya adalah fenomena psikologis yang umum terjadi di era digital dan sangat
memengaruhi cara konsumen berpikir dan bertindak saat berbelanja online.

Berdasarkan data yang di gagas oleh Blibli melalui eksperimen sosial pada situs
Vomoshop vyang bekerja sama dengan Kementrian Komunikasi dan Informatika
(Kemkominfo), Badan Siber dan Sandi Negara (BSSN), Asosiasi Ecommerce Indonesia (idEA),
para pemilik merek, media massa dan komunitas, terdapat fakta menarik bahwa sebanyak
82% konsumen memutuskan untuk checkout belanja di Vomoshop, sedangkan hanya 18%
yang menolak (BIiBli, 2023). Data ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen terdorong
untuk segera membeli, yang mencerminkan kuatnya pengaruh fomo dalam pengambilan
keputusan pembelian, terutama saat menghadapi promo terbatas atau event spesial.

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh kampanye promosi di
Shopee terhadap perilaku impulsive, penelitian ini menunjukkan bahwa diskon harga dan
promo gratis ongkos kirim berpengaruh signifikan terhadap keputusan impulsive buying.
Konsumen cenderung lebih tertarik melakukan pembelian saat terdapat potongan harga yang
menarik, begitu pula dengan penawaran gratis ongkos kirim yang dapat mendorong
keputusan pembelian. Kedua faktor ini terbukti memiliki peran penting dalam meningkatkan
kecenderungan belanja impulsif (Angelica Herly dkk., 2025). Menurut Rini Wijaningsih dkk.,
(2024) bahwa promo event tanggal kembar di e-commerce Shopee berpengaruh signifikan
terhadap kecenderungan belanja impulsif. Diskon dan penawaran menarik mendorong
konsumen untuk berbelanja tanpa perencanaan, terutama karena adanya fenomena fomo.
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Dari perspektif bisnis Islam, strategi ini dapat meningkatkan penjualan, tetapi juga berisiko
mendorong perilaku konsumtif yang tidak sesuai dengan prinsip keuangan yang bijak.

Namun mayoritas penelitian sebelumnya masih terbatas pada aspek reaktif
konsumen. Sementara itu, pendekatan yang lebih menyeluruh terhadap proses keputusan
pembelian yang mencakup pemilihan produk, merek, waktu, jumlah pembelian, hingga
metode pembayaran masih jarang dikaji secara spesifik dalam konteks kampanye special
event days. Selain itu, sebagian besar studi terdahulu belum memfokuskan objek penelitian
pada kelompok konsumen dengan pengetahuan bisnis seperti mahasiswa kewirausahaan,
yang memiliki potensi memperlihatkan respons yang berbeda terhadap strategi pemasaran
digital.

Mahasiswa kewirausahaan, yang secara teoritis lebih memahami praktik pemasaran
digital, justru menjadi kelompok yang menarik untuk diteliti karena berada di persimpangan
antara rasionalitas sebagai pelaku bisnis dan emosionalitas sebagai konsumen digital yang
rentan terhadap fenomena seperti Fear of Missing Out (FOMO) dan Fear of Better Options
(FOBO). Dalam konteks ini, pertanyaan mendasar adalah sejauh mana kampanye pemasaran
tersebut benar-benar memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji pengaruh campaign
marketing Shopee pada special event days terhadap keputusan pembelian mahasiswa
kewirausahaan UPI Kampus Tasikmalaya. Dengan menggunakan pendekatan model Exposure,
Engagement, Influence dan Action (Solis, 2010), serta mengukur keputusan pembelian melalui
enam indikator menurut Kotler & Keller, (2012), penelitian ini menawarkan perspektif baru
terhadap efektivitas kampanye digital dalam mengubah perilaku konsumen rasional sekaligus
emosional. Hasilnya diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan
ilmu pemasaran digital dan perilaku konsumen, serta masukan praktis bagi pelaku bisnis
dalam merancang strategi promosi yang lebih tepat sasaran.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji
pengaruh campaign marketing pada special event days Shopee terhadap keputusan
pembelian mahasiswa kewirausahaan Universitas Pendidikan Indonesia Kampus Tasikmalaya.
Subjek penelitian terdiri dari mahasiswa aktif program studi kewirausahaan yang telah
melakukan transaksi pembelian di Shopee minimal dua kali dalam enam bulan terakhir.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa kewirausahaan UPI Tasikmalaya.
Berdasarkan data yang diperoleh, populasi penelitian berjumlah 310 mahasiswa, dan
ditentukan sampel sebanyak 82 responden menggunakan rumus Slovin dengan tingkat
kesalahan 10%, dengan kriteria responden harus pernah berbelanja di Shopee pada event
seperti Harbolnas, 11.11, atau 12.12. Hal ini bertujuan untuk memastikan keterlibatan
langsung responden terhadap fenomena yang diteliti. Instrumen pengumpulan data yang
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digunakan adalah kuesioner berbasis skala likert lima tingkat, yang disusun berdasarkan
indikator teoritis dari masing-masing variabel. Prosedur pengumpulan data diawali dengan
penyusunan kuesioner dan kuesioner disebarkan secara daring melalui Google Form. Analisis
data dilakukan dengan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS. Teknik analisis yang
digunakan meliputi analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden
dan distribusi variabel, serta analisis regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh
campaign marketing terhadap keputusan pembelian. Sebelum dilakukan uji regresi, data diuiji
terlebih dahulu melalui uji asumsi klasik (normalitas dan heteroskedastisitas) untuk
memastikan kelayakan model. Teknik regresi dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian
yang ingin mengidentifikasi hubungan dan pengaruh antar variabel secara langsung dan linier.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas & Reliabilitas

Penelitian ini menggunakan uji validitas untuk memastikan sejauh mana kuesioner
sebagai instrumen pengukuran benar benar mampu menangkap variabel yang diteliti. Suatu
instrumen dapat dikatakan valid apabila hasil pengukurannya sesuai dengan konsep atau
konstruk yang ingin diukur. Berikut ringkasan hasil pengolahan data uji validitas yang telah
dilakukan:

Tabel 1 Uji Validitas

Variabel Indikator Valid Tidak valid
Campaign marketing X1-X16 16 0
Keputusan Pembelian Y1-Y24 24 0

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Hasil uji validitas menunjukan bahwa setiap nilai korelasi butir pertanyaan (r hitung)
berada di atas batas minimal 0,3440 (df = 33-2) yaitu 31 responden). Ini menunjukkan bahwa
masing-masing pertanyaan mengukur variabel yang dimaksud. Dengan demikian, ke-40
pernyataan tersebut dinyatakan valid dan siap dipakai dalam analisis selanjutnya.

Tabel 2 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha N of items Keterangan
Campaign marketing .906 16 Reliabel
Keputusan Pembelian .877 24 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Dalam penelitian ini penulis menetapkan batas minimal cronbach’s alpha sebesar
0,600 dan dapat dilihat pada tabel 4.2, skor untuk variabel campaign marketing mencapai
0,906, sedangkan variabel keputusan pembelian 0,877. Dengan demikian, bisa disimpulkan
bahwa semua butir pertanyaan dalam kuesioner ini konsisten dan dapat diandalkan untuk
analisis selanjutnya.
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Hasil Uji Statistik Deskriptif
Tabel 3 Uji Statistik Deskriptif

Variabel N Min  Max Mean Std. Deviation
Campaign marketing 82 34 77 56.5488 9.36259
Keputusan Pembelian 82 61 120 87.7073 11.76465

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Variabel campaign marketing diukur dari 82 orang responden, ditemukan nilai
terendah yang diperoleh berada pada angka 34, sedangkan nilai tertingginya mencapai 77.
Rata-rata skor yang diperoleh responden adalah 56.5488, yang memperlihatkan adanya
variasi persepsi antar responden, yang menunjukkan bahwa meskipun sebagian merasa
campaign marketing tersebut menarik dan efektif, sebagian lainnya masih menilai kurang
maksimal. Sementara itu nilai standar deviasi sebesar 9,36 menunjukkan bahwa terdapat
tingkat variasi yang moderat dalam persepsi mahasiswa, dan perbedaan tersebut masih
dalam batas yang wajar.

Sedangkan pada variabel keputusan pembelian diukur dari 82 orang responden. Nilai
terendah yang diperoleh berada pada angka 61, sedangkan nilai tertingginya mencapai 120.
Rata-rata skor yang diperoleh responden adalah 87.7073, Rentang nilai minimum 61 dan
maksimum 120 mencerminkan bahwa terdapat variasi yang cukup besar antar responden
dalam hal intensitas atau kekuatan keputusan pembelian.

Tabel 4 Tingkat Capaian Responden Campaign Marketing

Dimensi N Skor Mean TCR Kategori
Exposure 82 1.172 4 71,46 Cukup Baik
Engagement 82 11122 3,42 68,41 Cukup Baik
Influence 82 1197 3,65 72,99 Cukup Baik
Action 82 1146 3,49 69,88 Cukup Baik

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tingkat pencapaian responden menggambarkan tingkat pencapaian atau pemahaman
responden terhadap suatu aspek atau variabel dalam penelitian, diketahui bahwa seluruh
indikator pada variabel campaign marketing berada dalam kategori cukup baik. Temuan ini
mengindikasikan bahwa upaya promosi yang dilakukan oleh Shopee, khususnya dalam
momentum special event days, sudah berjalan sesuai arah yang diharapkan namun belum
maksimal. Mahasiswa sebagai responden sudah mengenali berbagai bentuk campaign seperti
diskon, gratis ongkir, dan flash sale, namun masih terdapat celah untuk meningkatkan daya
tarik dan efektivitasnya. Oleh karena itu, diperlukan strategi yang lebih inovatif dan
disesuaikan dengan preferensi generasi muda untuk mendorong keputusan pembelian secara
lebih kuat.
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Tabel 5 Tingkat Capaian Responden Keputusan Pembelian

Dimensi N Skor Mean TCR Kategori
Pemilihan Produk 82 1220 3,72 74,39 Cukup Baik
Pemilihan merek 82 1263 3,85 77,01 Cukup Baik
Pemilihan tempat penyalur 82 1220 3,72 74,39 Cukup Baik
Waktu pembelian 82 1083 3,30 66,04 Cukup Baik
Jumlah pembelian 82 1090 3,32 66,46 Cukup Baik
Metode pembayaran 82 1316 4 80,24 Baik

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Analisis tingkat pencapaian

responden pada variabel

keputusan pembelian,

ditemukan bahwa hanya satu indikator yang berada pada kategori baik, sementara indikator
lainnya masih dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun sebagian

mahasiswa telah memiliki kecenderungan positif untuk melakukan pembelian, secara umum

keputusan tersebut masih berada pada tahap pertimbangan. Faktor campaign marketing

memang memberikan pengaruh, namun belum sepenuhnya mampu meyakinkan seluruh

responden untuk segera mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, perlu adanya

pendekatan strategis yang lebih menyeluruh dari pihak Shopee untuk memperkuat faktor-

faktor yang dapat mendorong keputusan pembelian, seperti kejelasan informasi produk,

jaminan keamanan transaksi, dan kualitas pelayanan.

Hasil Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

04

06

Observed Cum Prob

Gambar 1 Uji Normalitas

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Dari data uji normalitas histogram, kurva menunjukkan normal, yang berarti data pada

penelitian ini berdistribusi normal dikarenakan data menyebar disekitar garis diagonal dan
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mengikuti arah garis diagonal, sehingga data dapat dikatakan berdistribusi normal.

2. Hasil Uji Heteroskedostisitas

Tabel 6 Uji Heteroskedostisitas

Model Sig.
(Constant) 147
Campaign marketing .650

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan metode Glejser yang
tercantum dalam Tabel 4.6, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,650. Karena angka tersebut
lebih besar dari batas signifikansi yang di tetapkan yaitu 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
model regresi ini tidak menunjukkan adanya indikasi masalah heteroskedastisitas.

Uji Hipotesis
1. Uji Regresi Linear Sederhana

Tabel 7 Uji Regresi

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
(Constant) 37.682 5.718
Campaign marketing .885 .100

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa campaign marketing memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa. Dengan koefisien regresi sebesar
0,885 dan nilai signifikansi 0,000, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif campaign
marketing yang dilakukan, maka semakin tinggi pula kecenderungan mahasiswa untuk
melakukan pembelian

2. Uji Parsial T (Uji T)

Tabel 8 Uji T
Coefficients®
Model df t Sig.
Campaign marketing 82 8.867 .000

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan pada hasil uji t parsial yang disajikan pada Tabel 4.8, diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan
bahwa variabel campaign marketing (X) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Selain itu, nilai t hitung sebesar 8.867 lebih besar dibandingkan t tabel sebesar
1.989, sehingga hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa campaign marketing memberikan pengaruh positif
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terhadap keputusan pembelian.

3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 6 Uji R2
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .704° 496 489 8.407

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Nilai R Square tercatat sebesar 0, 496. Angka ini menunjukkan bahwa variabel campaign
marketing mampu menjelaskan 49,6% dari variasi yang terjadi pada keputusan pembelian.
Sementara itu, sebesar 50,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar penelitian ini.
Adapun factor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu melalui
factor eksternal price discount, dan gratis ongkos kirim yang tersedia (Angelica Herly dkk.,
2025), atau faktor internal seperti peran fear of missing out dan impulsive buying (Rini
Wijaningsih dkk., 2024).

Penelitian ini menemukan bahwa campaign marketing pada special event days yang
dilakukan oleh Shopee memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
mahasiswa kewirausahaan di Universitas Pendidikan Indonesia Kampus Tasikmalaya. Hasil
analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa campaign marketing menyumbang
49,4% terhadap variasi keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,650. Temuan
ini mengonfirmasi hipotesis penelitian bahwa terdapat hubungan yang kuat antara intensitas
kampanye digital dengan kecenderungan konsumen melakukan pembelian.

Data yang disajikan mengindikasikan bahwa variabel campaign marketing menjadi
faktor dominan yang memengaruhi perilaku konsumen digital, terutama pada momen spesial
seperti Harbolnas, 11.11, atau 12.12. Hal ini memperkuat teori digital marketing yang
menyatakan bahwa promosi yang dilakukan secara intensif melalui kanal digital mampu
menciptakan persepsi nilai dan urgensi dalam benak konsumen. Dalam konteks mahasiswa
kewirausahaan, promosi yang terstruktur dan berulang melalui notifikasi, diskon terbatas
waktu, serta program loyalitas mendorong keputusan pembelian meskipun tidak selalu
berdasarkan kebutuhan yang mendesak.

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis terhadap pengembangan teori perilaku
konsumen digital, khususnya dalam ranah kampanye promosi temporer. Temuan ini
memperluas pemahaman bahwa konteks waktu dan momentum pemasaran memainkan
peran strategis dalam menciptakan respons konsumen. Secara praktis, hasil ini memberikan
implikasi bagi pelaku UMKM untuk meniru strategi campaign Shopee dalam meningkatkan
penjualan, dan bagi pengembang platform digital untuk mengadaptasi algoritma promosi
agar lebih responsif terhadap perilaku konsumen muda.
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Implikasi dari penelitian ini mengarah pada pentingnya peningkatan literasi digital
marketing di kalangan mahasiswa kewirausahaan. Perguruan tinggi dapat memanfaatkan
temuan ini sebagai bahan ajar kontekstual dalam membentuk kemampuan adaptif dan
strategis mahasiswa dalam menghadapi dinamika pemasaran digital. Selain itu, adanya
kontribusi parsial campaign marketing terhadap keputusan pembelian membuka ruang
penelitian lanjutan untuk mengeksplorasi variabel-variabel lain seperti kualitas layanan,
persepsi risiko, dan pengaruh sosial yang belum dibahas secara mendalam dalam penelitian
ini.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan temuan penelitian dapat disimpulkan bahwa campaign marketing
mampu mendorong keputusan pembelian sebesar 49,4%, penelitian ini menegaskan bahwa
strategi promosi berbasis waktu dan momentum memiliki daya dorong yang nyata terhadap
perilaku konsumen digital, khususnya di kalangan mahasiswa yang memiliki sensitivitas tinggi
terhadap harga dan promosi. Sejalan dengan penelitian Yulistiyani dkk., (2024) yang
menemukan bahwa promo gratis ongkos kirim tidak secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian di e-commerce Shopee. Sebaliknya, ulasan pelanggan memiliki
pengaruh yang lebih signifikan dalam membentuk keputusan pembelian. Temuan ini
memberikan gambaran bahwa campaign marketing memiliki pengaruh yang berarti, namun
belum dominan sepenuhnya.

Secara teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman dalam kajian digital consumer
behavior dengan menegaskan pentingnya aspek temporal dalam strategi pemasaran. Hasil ini
menguatkan asumsi bahwa campaign marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat
komunikasi, melainkan sebagai mekanisme pengaruh perilaku yang kompleks. Special event
days dengan berbagai penawaran seperti diskon dan cashback menciptakan dorongan kuat
bagi mahasiswa untuk segera membeli. Selain itu, penyampaian campaign yang interaktif dan
mudah di akses melalui aplikasi dan media sosial membuat proses pembelian menjadi lebih
mudah dan menarik bagi konsumen muda (Putri & Marlien, 2022).

Penelitian ini juga memberikan sumbangan praktis bagi pelaku usaha kecil dan
menengah yang ingin mengoptimalkan performa penjualan di platform e-commerce dengan
mengadaptasi pola kampanye yang relevan. Bagi pengembang kebijakan pendidikan
kewirausahaan, temuan ini menegaskan pentingnya integrasi literasi digital marketing dalam
kurikulum agar mahasiswa dapat memahami dan memanfaatkan praktik pemasaran yang
berbasis teknologi dan data.

Meskipun penelitian ini menghasilkan temuan yang signifikan, keterbatasannya
terletak pada ruang lingkup responden yang hanya melibatkan mahasiswa kewirausahaan di
satu kampus. Hasil ini belum tentu dapat digeneralisasi ke segmen konsumen lain dengan
karakteristik berbeda. Selain itu, penelitian ini hanya mengkaji satu variabel bebas tanpa
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang juga potensial memengaruhi keputusan
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pembelian, seperti kepercayaan terhadap merek, ulasan konsumen, atau kualitas layanan.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas populasi responden
agar dapat menangkap kompleksitas perilaku konsumen digital secara utuh. Bagi pelaku bisnis
dan platform e-commerce, temuan penelitian ini dapat dijadikan sebagai masukan dalam
menyusun strategi promosi yang lebih terarah dan sesuai dengan preferensi konsumen muda,
khususnya mahasiswa. Kampanye yang dirancang bisa dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis
untuk memaksimalkan iklan saat special event days berlangsung untuk meningkatkan
penjualan produk, sementara bagi mahasiswa kewirausahaan, hasil penelitian ini bisa menjadi
inspirasi untuk menerapkan campaign marketing dalam bisnis mereka sendiri. Mahasiswa bisa
belajar bagaimana membuat strategi promosi yang efektif, khususnya dalam memanfaatkan
momen tertentu untuk meningkatkan penjualan.
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