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 This study aims to determine the effect of Electronic Promotion and 
Electronic Word Of Mouth on Buying Intention in Toko Drefaiv 
followers on the Lazada application. The method used in this research 
is descriptive with a quantitative research approach. The selection of 
the sample in this study was carried out using a random sampling 
technique with a total of 94 respondents. Based on the recap of the 
research interval, it shows that Electronic Promotion, Electronic 
Word Of Mouth and Purchase Intention are in the Good category. 
The results of the multiple correlation correlation between Electronic 
Promotion and Electronic Word Of Mouth on Buying Interest 
amounted to 0.778 or 77.8%. This shows that Electronic Promotion 
and Electronic Word Of Mouth  have a strong relationship with 
Purchase Intention. Partial and simultaneous hypothesis testing also 
shows that Electronic Promotion and Electronic Word of Mouth have 
an effect on Interest in buying products at the Drefaiv Store on the 
Lazada application. 
 
Keywords : Local Fashion; E-promotion, E-WOM; Purchase 

Intention. 

 

 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Promotion dan Electronic Word Of 
Mouth terhadap Minat Beli pada followers Toko Drefaiv di aplikasi Lazada. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dengan pendekatan penelitian kuantitatif. 
Pemilihan sample dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik random sampling 
dengan jumlah 104 responden. Berdasarkan rekap interval penelitian, menunjukkan bahwa 
Electronic Promotion, Electronic Word Of Mouth dan Minat Beli berada pada kategori Baik. Hasil 
koefisien korelasi berganda antara Electronic Promotion dan Electronic Word Of Mouth  terhadap 
Minat Beli adalah sebesar 0,778 atau 77,8%.  Hal ini menunjukkan bahwa Electronic Promotion dan 
Electronic Word Of Mouth memiliki hubungan yang kuat dengan Minat Beli. Pengujian hipotesis 
secara parsial dan simultan juga menujukkan bahwa Electronic Promotion dan Electronic Word of 
Mouth berpengaruh terhadap Minat beli produk pada Toko Drefaiv di aplikasi Lazada. 
 
Kata Kunci : Electronic Promotion; Electronic Word of Mouth; Fashion Lokal; Minat Beli. 

 
PENDAHULUAN 

Pengguna online saat ini memiliki tingkat kesadaran lebih tinggi dalam hal 
memuaskan kebutuhan mereka dengan menghabiskan waktu yang lebih efisien 
dan minim biaya. Pertumbuhan jaringan online yang terus-menerus dan cepat 
memberikan dampak kepada electronic word of mouth (E-WOM) yang semakin 
meluas pada berbagai platform online yang juga telah meningkat secara dramatis, 
hal ini tentunya berpengaruh juga kepada keputusan pembelian konsumen [1]. 

E-WOM adalah bentuk elektronik dari WOM yang dilakukan oleh 
konsumen untuk mengekspresikan pengalaman atau emosi pribadi mereka 
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terhadap produk atau organisasi tertentu melalui sebuah platform yang pada 
akhirnya dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Internet memperlakukan 
dunia sebagai desa kecil tanpa batas, peningkatan konektivitas, sehingga EWOM 
tidak terikat dalam jangkauan atau dalam arti lain cakupannya lebih luas [2]. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor. Aspek 
yang kurang menguntungkan dari pembelian secara online adalah 
ketidakberwujudan produk yang dapat menurunkan kepercayaan konsumen. 
Melihat karakteristik konsumen yang suka melihat dan merasakan barang untuk 
mengetahui apakah produk tersebut berkualitas atau tidak, atau apakah produk 
tersebut sesuai dengan yang mereka inginkan atau tidak. Salah satu cara yang 
diandalkan konsumen untuk menutup kekurangan tersebut adalah dengan melihat 
ulasan dan pengalaman orang lain yang kemudian akan mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka [3]. 

Aspek pemasaran lainnya yang relevan memprediksi niat beli konsumen 
seperti brand image, brand awareness, brand equity, message source credibility dan 
kepercayaam pada pendapat yang diposting online versus yang disajikan di media 
tradisional masih dipelajari untuk mendapat wawasan yang lebih jelas [4], namun 
dalam penelitian ini electronic promotion diteliti untuk mendapat gambaran 
determinan niat beli konsumen khususnya terhadap produk fesyen lokal di 
Indonesia yang belakangan ini semakin marak. 

Niat beli mengacu pada proses pengambilan keputusan pembelian, dimana 
konsumen mempertimbangkan berbagai kondisi dan alasan. Menilai niat beli 
seseorang adalah proses yang kompleks yang secara langsung terkait dengan 
persepsi, perilaku, dan sikap konsumen terhadap produk dan layanan itu sendiri 
bahkan penjual [5]. 

Beberapa penelitian sebelumnya seperti Suryani, dkk (2022) dengan 
menggunakan teori technology Acceptance Model (TAM) menunjukkan E-promotion 
dan E-WOM berpengaruh secara langsung terhadap minat menggunakan E-Money, 
namun E-Service Quality hanya memediasi E-promotion terhadap Minat 
Menggunakan E- Money. Kadi, dkk (2021) menemukan bahwa E-Promotion, E-
WOM, dan lokasi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi. Sedangkan Siripipatthanakul (2022), 
menemukan bahwa E-Promotion dan E-WOM berpengaruh terhadap minat 
memesan kamar hotel. 

Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penelitian ini memiliki unit analisis 
konsumen produk fashion namun lebih spesifik adalah produk fashion lokal, dimana 
konsumennya memiliki beberapa karakteristik khusus diantaranya kecintaan 
terhadap produk negara sendiri yang mampu mengalahkan isu kualitas atau 
kekuatan brand fashion dari luar negeri yang dengan masif masuk ke Indonesia. 

  
METODE 

Metode penelitian yang tepat dapat menghindari pemecahan masalah yang 
spekulatif, dan bisa meningkatkan objektivitas dalam menggali kebenaran ilmu. 
Berdasarkan pada tujuan penelitian, yaitu untuk memperoleh gambaran atau 
deskripsi dari variabel yang diteliti serta mengungkapkan keterkaitan antar-
variabelnya maka penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif dimana tipe 
penyelidikan yang lazim digunakan adalah tipe kausalitas yakni melakukan 
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pengujian keeratan hubungan atau pengaruh antara variabel bebas dan variabel 
terikat. 

Populasi sasaran penelitian ini adalah konsumen dari Toko pada salah satu 
platform marketplace yang menjual produk fesyen lokal, nama toko tersebut adalah 
Drefaiv. Namun dengan keterbatasan penulis jumlah konsumen tersebut sulit 
diketahui pasti. Maka ukuran sampel ditentukan dengan mengacu pada teknik 
analisis yang digunakan dalam uji hipotesis yang menggunakan model persamaan 
regresi berganda. Lebih lanjut, metoda penarikan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini merupakan non probability sampling dengan jumlah sample 104 
responden. Survey terdiri tiga bagian untuk mengukur tiga variabel pernyataan 
untuk mengukur variable yang terdiri dari variabel E-WOM, E-promotion, minat 
beli.. Kuesioner ini menggunakan lima point skala Likert (1 = sangat tidak setuju, 5 
= sangat setuju). Validitas dan reliabilitas instrument diuji terlebih dahulu, 
kemudian dilanjutkan dengan pengujian asumsi klasik, uji regresi linear berganda, 
uji korelasi, uji determinasi, dan uji hipotesis menggunakan uji t dan uji F 
menggunakan software SPSS.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Ringkasan hasil uji statistik dapat dilihat pada tabel 1 di bawah. 
Tabel 1. Hasil Uji Statistika 

Hipotesis Sig t/F 
tabel 

t/F 
hitung 

Kesimpulan 

E-WOM → Minat Beli .000 1.986 3.927 Berpengaruh 
signifikan 

E-Promotion → Minat Beli .000 1.986 3.890 Berpengaruh 
signifikan 

E-WOM dan E-Promotion → 
Minat Beli 

.000 3.10 69.934 Berpengaruh 
signifikan 

  
Adapun hasil uji korelasi dan uji determinasi menunjukan bahwa variabel E-

WOM dan E-Promotion berhubungan kuat dengan Minat Beli Konsumen dengan 
hasil uji korelasi sebesar 0,778. Kemudian uji determinasi menunjukan hasil sebesar 
0,606 yang dapat diartikan bahwa varaibel E-WOM dan E-Promotion dapat 
menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 60,6%, sedangkan sisanya dipengaruhi 
variabel lain. Berikut penjelasan secara rinci dari hasil uji statistika di atas. 

 
Gambaran Variabel Electronic Promotion 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui bahwa 
rata-rata score pada indikator electronic promotion di toko Drefaiv pada aplikasi 
Lazada mendapatkan jawaban responden dengan nilai 3,95. Nilai ini termasuk 
kedalam kategori baik, karena berada pada kategori batas kelas 3,41-4,20. 
Pernyataan yang memperoleh nilai tertinggi pada variabel ini berada pada nomor 
2 dengan item pernyataan “Saya merasakan kemudahan dalam mengakses Toko 
Drefaiv pada Aplikasi Lazada”. Item ini mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4,33. 
Sementara nilai terendah terdapat pada nomor 3 dengan item pernyataan “Saya 
mudah mendapatkan produk Fashion modern atau busana muslim di Toko Drefaiv 
pada Aplikasi Lazada.”. Item penyataan ini mendapatkan nilai rata-rata sebesar 
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3,72. Berdasarkan hasil yang sudah dipaparkan, peneliti menyimpulkan bahwa 
gambaran electronic promotion terhadap minat beli di toko Drefaiv pada aplikasi 
Lazada sudah baik. Hal ini dapat terlihat dari rata-rata jawaban responden yang 
ada pada kategori baik. 

 
Gambaran Variabel Electronic Word Of Mouth 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui bahwa 
variabel electronic word of mouth pada toko Drefaiv pada aplikasi Lazada 
mendapatkan jawaban responden dengan nilai rata rata 3,90. Nilai ini termasuk 
kedalam kategori baik, karena berada pada kategori batas kelas 3,41-4,20. 
Pernyataan yang memperoleh nilai tertinggi pada variabel ini berada pada nomor 
2 dengan item item pernyataan “Saya mendapatkan informasi tentang Toko Drefaiv 
dari kerabat/teman”. Item ini mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4,23. Sementara 
nilai terendah terdapat pada nomor 7 dengan item pernyataan “Informasi tentang 
bahan produk yang ada di Toko Drefaiv pada Aplikasi Lazada bisa membuat saya 
mengetahui tentang kualitas produknya”. Item penyataan ini mendapatkan nilai 
rata-rata sebesar 3,65. Berdasarkan hasil yang sudah dipaparkan, peneliti 
menyimpulkan bahwa gambaran electronic word of mouth terhadap minat beli di toko 
Drefaiv pada aplikasi Lazada sudah baik. Hal ini bisa dilihat dari rata-rata jawaban 
responden pada variabel ini. Rata-rata jawaban responden berada di rentang 
kategori baik. 

 
Gambaran Variabel Minat Beli 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui bahwa 
variabel minat beli terhadap minat beli di toko Drefaiv pada aplikasi Lazada jawaban 
responden dengan nilai rata rata 3,90. Nilai ini termasuk kedalam kategori baik, 
karena berada pada kategori batas kelas 3,41-4,20. Pernyataan yang memperoleh 
nilai tertinggi pada variabel ini berada pada nomor 2 dengan item pernyataan “Saya 
melakukan pencarian informasi tentang harga produk di Toko Drefaiv dan 
membandingkan dengan Toko lain yang sejenis”. Item ini, masing-masing 
mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4,26. Sementara nilai terendah terdapat pada 
nomor 4 dengan item pernyataan “Saya akan merekomendasikan ke orang-orang 
terdekat terkait produk di Toko Drefaiv pada Aplikasi Lazada”. Item penyataan ini 
mendapatkan nilai rata-rata sebesar 3,62. Berdasarkan hasil yang sudah 
dipaparkan, peneliti menyimpulkan bahwa gambaran Electronic Promotion 
terhadap minat beli di toko Drefaiv sudah baik namun followers Lazada toko Drefaiv 
masih enggan untuk membeli produk di toko tersebut. 

 
Pengaruh Electronic Promotion terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji t, variabel Electronic Promotion dikatakan berpengaruh 
terhadap minat beli dikarenakan mempunyai nilai thitung > ttabel, dimana 3,980 > 
1,986 dan nilai signifikan 0,00 < 0,05. Selanjutnya, berdasarkan uji determinasi 
Electronic Promotion mempunyai pengaruh sebesar 53,9%. Penggunaan Electronic 
Promotion yang dilakukan oleh perusahaan bisa mempengaruhi minat beli 
konsumen dikarenakan pemberian informasi dari akun Lazada Drefaiv yang dapat 
menimbulkan pandangan calon pembeli terhadap produk tersebut. Informasi yang 
diberikan dapat berupa keunggulan produk dan review dari pelanggan. Ketika 
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konsumen mendapatkan informasi bahwa produk tersebut dapat dipercaya, maka 
akan timbul niat membeli kepada produk tersebut. Sebaliknya, jika informasi yang 
didapatkan mengenai penjual adalah informasi yang kurang baik, maka hal 
tersebut akan mempengaruhi perilaku konsumen dan minat beli dari konsumen 
tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tiffana 
Maharani [9] dimana E-Promotion berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Jasa 
Make-up Artist melalui Instagram @gebriyolaameliamakeup. 

 
Pengaruh Variabel Electronic Word Of Mouth terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji t pada variabel electronic word of mouth terhadap minat 
beli terdapat hasil bahwa nilai thitung > ttabel, dimana 3,927 > 1,986 dan nilai signifikan 
0,00 < 0,05. Selanjutnya, berdasarkan uji determinasi electronic word of mouth 
mempunyai pengaruh sebesar 54,0%. Dengan hasil tersebut, dapat dikatakan 
bahwa variabel X1 berpengaruh terhadap variabel Y. Hasil tersebut sejalan dengan 
definisi dari Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2020:22) “Electronic 
word of mouth (E-Word Of Mouth) didefinisikan sebagai pernyataan positif maupun 
negatif yang ditulis oleh pelanggan tentang gambaran atau keadaan sebenarnya, 
keunggulan sebuah produk maupun perusahaan dan disediakan untuk sesama 
konsumen maupun institusi melalui media internet”. Dengan banyaknya 
pernyataan positif, tentu akan menjadikan keunggulan dari toko Drefaiv. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Ahmad 
Naufal (2017) [10] yang hasilnya terdapat pengaruh dan signifikan E-WOM 
terhadap minat beli Buldalk Bokkeummyeon (samyang) di kota Bandung. Hasil 
penelitian ini dapat diartikan bahwa dengan meningkatkan e-Wom maka minat beli 
akan meningkat. 

 
Pengaruh Variabel E-Promotion dan Brand Image terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil Uji F variabel electronic promotion dan electronic word of 
mouth terhadap minat beli didapatkan hasil dimana nilai Fhitung > Ftabel yaitu 69,93 > 
3,10, serta nilai signifikan 0,00 < 0,05. Berdasarkan uji determinasi secara simultan 
pengaruh electronic promotion dan electronic word of mouth terhadap minat beli adalah 
sebesar 59,7%. Sedangkan sisanya sebesar 40,3% (100%-59,7%) dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian  ini. Hasil koefisien korelasi 
berganda Electronic Promotion (X1) dan Electronic Word Of Mouth (X2) dengan Minat 
Beli (Y) adalah sebesar sebesar 0,778 atau 77,8%. Hal ini menunjukkan bahwa 
Electronic Promotion (X1) dan Electronic Word Of Mouth (X2) memiliki hubungan 
yang sangat kuat dengan Minat Beli (Y), karena nilai koefisien korelasi berganda 
berada pada interval 0,60-0,799 yang menyatakan hubungan yang kuat. Dengan 
hasil tersebut dapat dikatakan bahwa variabel electronic promotion dan electronic 
word of mouth berpengaruh secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel 
minat beli.  

Data penjualan di toko Drefaiv yang menunjukkan adanya penurunan 
penjualan bisa diakibatkan oleh kurangnya kunjungan toko dan juga promosi online 
yang kurang optimal. Dengan hasil uji yang telah dilakukan dan didapatkan hasil 
bahwa variabel electronic promotion atau promosi online yang berpengaruh terhadap 
minat beli, ini bisa menjadi acuan untuk toko Drefaiv meningkatkan minat belinya. 
Seperti yang kita ketahui, salah satu yang juga melakukan penjualan melalui online 
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adalah Shafco atau Shafira Cooperation. Perusahaan ini juga merupakan 
perusahaan yang produknya sama dengan toko Drefaiv. Mereka melakukan 
promosi online yang bisa dibilang baik. Dengan hal itu, Shafco bisa menjadi salah 
satu perusahaan busana muslim terbesar yang ada di Indonesia. Hal itu bisa 
dilakukan juga oleh Drefaiv agar dikemudian hari menjadi perusahaan besar 
seperti Shafco.  
 
PENUTUP  

Industri fashion di Indonesia semakin marak dan berkembang. Banyak 
brand-brand fesyen baru bermunculan dengan daya saing yang tidak kalah dengan 
brand fesyen lokal yang telah lama berkecimpung dalam industri ini, bahkan juga 
brand-brand baru tersebut dapat bersaing dengan produk fesyen import yang 
beredar di pasar Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang 
cukup besar terhadap minat beli pelanggan produk fashion Drefaiv diantaranya 
melalui ulasan atau review dari pelanggan sebelumnya. Hal ini memberikan sinyal 
bahwa pemilik usaha dapat melakukan pendekatan khusus kepada pembeli atau 
pelanggan sehingga mereka bisa tergerak untuk melakukan review positif atau 
secara persuasif mengajak lingkungan sekitarnya untuk mengenal bahkan membeli 
produk Drefaiv. E-WOM diperkuat dengan E-Promotion yang secara bersama-
sama dapat mempengaruhi minta beli pada produk fashion lokal ini mencerminkan 
bahwa promosi yang telah dilakukan toko tersebut telah cukup baik menarik minat 
dan meyakinkan konsumen bahwa produk fesyen lokal juga secara kualitas tidak 
kalah saing dengan brand lain yang sejenis.  

Animo masyarakat terhadap produk-produk lokal terus meningkat. 
Masyarakat semakin sadar dan cinta terhadap produk-produk asli buatan 
pengusaha dalam negeri. Juga seiring kesadaran masyarakat terkait supprot 
UMKM dalam negeri yang semakin meningkat, tentunya menjadi keuntungan bagi 
pelaku di bisnis tersebut. Namun satu yang harus diperhatikan oleh para pelaku 
usaha terutama pengusaha fesyen lokal dalam bahasan ini, yaitu penentuan standar 
produk dan kontrol kualitas sangat perlu dilakukan. Apabila E-promotion dan E-
WOM ingin berpengaruh besar terhadap minat beli konsumen, tentunya harus 
dipastikan produk yang dipromosikan dan direkomendasikan adalah produk yang 
memiliki standar dan kualitas tinggi walaupun produk tersebut adalah produk 
lokal.  
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