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PENGARUH RATIONAL BUYING MOTIVES DAN EMOTIONAL

BUYING MOTIVES TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA

BRAND BUTTONSCARVES DENGAN E-WOM SEBAGAI MODERASI

ALFIRA NABILA PUTRI

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengkaji pengaruh motivasi

rasional dan motivasi emosional terhadap purchase intention pada brand

Buttonscarves dengan e-WOM sebagai moderasi. Pendekatan pada penelitian ini

adalah kuantitatif. Penentuan sampel menggunakan purposive sampling dengan

sampel wanita muslim yang mengikuti sosial media Instagram @Buttonscarves

tetapi belum pernah membeli produknya, dengan jumlah sampel sebanyak 140

responden. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modelling

(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak

SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukan bahwa motivasi rasional tidak

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, dan e-WOM memperlemah

hubungan tersebut, serta motivasi emosional berpengaruh siginikan terhadap

purchase intention, dan e-WOM memperkuat hubungan tersebut.

Kata kunci : Rational Buying Motives, Emotional Buying Motives, Purchase

Intention, e-WOM.
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THE EFFECT OF RATIONAL BUYING MOTIVES AND EMOTIONAL
BUYING MOTIVES ON PURCHASE INTENTION OF BRAND
BUTTONSCARVES WITH E-WOM AS AN MODERATING

ALFIRA NABILA PUTRI

ABSTRACT

This study aims to identify and examine the effect of rational motivation and
emotional motivation on purchase intentions for the Buttonscarves brand with e-
WOM as moderation. The approach in this research is quantitative. Sampling used
purposive sampling with a sample of Muslim women who follow social media
Instagram @Buttonscarves but have never bought their products, with a total
sample of 140 respondents. Data analysis technique uses Partial Least Square (PLS)
based Structural Equation Modeling (SEM) with the help of SmartPLS 3.0
software. The results of the study show that rational motivation has no significant
effect on purchase intention, and e-WOM weakens the relationship, and emotional
motivation has a significant effect on purchase intention, and e-WOM strengthens
the relationship.

Keywords : Rational Buying Motives , Emotional Buying Motives, Purchase
Intention, e-WOM
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عمةملسملارارزلأاءایزأيفءارشلاةینىلعءارشللةیفطاعلاعفاودلاويقطنملاءارشلاعفاودریثأت

مادختسا E-WOM لادتعلال

ةلیبنةریفلاةریملأا

صخلملا

ةملاعلءارشلاایاونىلعيفطاعلاعفادلاوينلاقعلاعفادلاریثأتصحفودیدحتىلإةساردلاهذھفدھت

Buttonscarves عمةیراجتلا e-WOM ذخأمدختسا.يمكلاوھثحبلااذھيفجھنلا.لادتعلالةلیسوك

يعامتجلاالصاوتلالئاسونعباتیيتاوللاتاملسملاءاسنلانمةنیععمةفداھتانیعذخأتانیعلا

InstagramButtonscarves ةبیجتسم140نمةیلامجإةنیععم،اًقلطمنھتاجتنمنرتشیملنھنكل .

ةیئاشنلإاتلاداعملاةجذمنتانایبلالیلحتةینقتمدختست (SEM) ةیئزجلاىرغصلاتاعبرملاىلعةمئاقلا

(SEM) جمانربةدعاسمب SmartPLS 3.0. يونعمریثأتھلسیلينلاقعلاعفادلانأةساردلاجئاتنرھظت

نأو،ءارشلاةینىلع e-WOM نأو،ءارشلاةینىلعریبكریثأتھليفطاعلاعفادلاو،ةقلاعلافعضی e-

WOM ةقلاعلايوقی .

ةینورتكللإاةأرملا،ءارشلاةین،ةیفطاعلاءارشلاعفاود،ةینلاقعلاءارشلاعفاود:ةیحاتفملاتاملكلا .
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Pedoman Transliterasi Arab Latin ini berdasarkan Surat Keputusan Bersama (SKB)

Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia

Nomor 158 Tahun 1987 dan Nomor 0543b/U/1987.

1. Konsonan

Fonem konsonan bahasa Arab, yang dalam tulisan Arab dilambangkan

dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan

sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan

huruf dan tanda secara bersama-sama. Di bawah ini daftar huruf Arab dan

transliterasinya.
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2. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal

Vokal tunggal dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:

b. Vokal Rangkap

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara

harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu;

3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

4. Ta marbu>t}ah

Transliterasi untuk ta marbu>t}ah ada dua, yaitu ta marbu>t}ah yang hidup

atau mendapat harakat fath}ah, kasrah, dan d}ammah, transliterasinya adalah (t).
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Sedangkan ta marbu>t}ah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya

adalah (h), contoh ةعامج ditulis jamã’ah, kecuali untuk kata-kata arab yang sudah

terserap menjadi bahasa Indonesia seperti Shalat, Zakat, dan sebagainya.

Kalau pada kata yang berakhir dengan ta marbu>t}ah diikuti oleh kata yang

menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta

marbu>t}ah itu ditransliterasikan dengan (h).

5. Syaddah (Tasydi>d)

Syaddah atau tasydi>d yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan

dengan sebuah tanda tasydi>d ( ◌ّ ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan

perulangan

6. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf (alif

lam ma‘arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi

seperti biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiah maupun huruf

qamariah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya.

Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan

garis mendatar (-)

7. Hamzah

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (’) hanya berlaku bagi

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal

kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari pembendaharaan bahasa Indonesia, atau

sudah sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak lagi ditulis menurut cara

transliterasi di atas. Misalnya kata Al-Qur’an (dari al-Qur’a>n), Sunnah, khusus dan

umum. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian teks

Arab, maka mereka harus ditransliterasi secara utuh
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9. Lafz} al-Jala>lah (الله)

Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya

atau berkedudukan sebagai mud}a>f ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa

huruf hamzah. Adapun ta marbu>t}ah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz}

al-jala>lah, ditransliterasi dengan huruf [t]

10. Huruf Kapital

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital, dalam

transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf

kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku
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