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Abstract.

Before the internet appeared, consumers usually talked about various kinds of products
and services directly or face to face. This can be considered as word of mouth (WOM)
communication. However, along with the internet, there has been a shift related to word
of mouth (WOM) to electronic word of mouth (e-WOM). e-WOM is carried out based on
experiences related to feelings after using a product or service. Usually consumer
feelings will lead to a sense of satisfaction or not after using a product or service. In
carrying out e-WOM activities, everyone must have different goals which are in
accordance with the motivation of each individual. One thing that is considered
important when doing e-WOM is altruism motivation.

This study aims to determine the effect of altruism on consumer behavior to share e-
WOM. This type of research is classified as associative research. The population in this
study are all students of the Faculty of Economics and Business, Majalengka University
who use Tokopedia e-commerce. The sample in this study amounted to 100 people who
were taken using accidental sampling technique. The data analysis method used
multiple linear regression analysis which first tested the research instrument and the
classical assumption test, then tested the hypothesis of the SPSS 21 program.

Based on the hypothesis test, it was found that altruism motivation has a positive and
significant effect on e-WOM behavior. That is, the higher the altruism possessed by
consumers, the higher the willingness of consumers to carry out e-WOM on Tokopedia
e-commerce.

Keywords: e-WOM; Altruism; e-Commerce

PENDAHULUAN memudahkan masyarakat dalam segala

Perkembangan teknologi dan distribusi aspek sehingga secara tidak langsung
internet  yang  menyeluruh ~ mampu mengubah  segala  aspek  kehidupan
mentransfer berbagai informasi dengan masyarakat khususnya aspek komunikasi.
cepat dan mudah yang dapat menciptakan Teknologi informasi menjadi fasilitas yang
paradigma  baru  dalam  komunikasi memudahkan konsumen untuk berbagi
pemasaran. Jaringan internet Kkini telah pengalaman konsumsinya (Alan et al.,
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2019). Kemunculan tersebut dimanfaatkan
oleh para pemasar sebagai salah satu alat
komunikasi untuk mengkampanyekan atau
menginformasikan produk yang akan dijual.

Sebelum adanya internet konsumen
biasanya membicarakan berbagai macam
produk dan jasa secara langsung atau tatap
muka. Hal ini dapat dianggap sebagai
komunikasi word of mouth (WOM). Word of
mouth (WOM) mempunyai sifat yang sangat
persuasif, karena sumber dari komunikasi
word of mouth berasal dari orang-orang
disekitar seperti teman, keluarga, atau rekan
kerja. Word of Mouth Marketing Association
(WOMMA) mengatakan word of mouth
(WOM) memberikan alasan kepada orang
untuk membicarakan suatu produk atau jasa,
serta mempermudah  percakapan itu
berlangsung (Kelly, 2007).

Setelah munculnya internet
menyebabkan terjadi pergeseran terkait
word of mouth (WOM) menjadi electronic
word of mouth (eWOM). Electronic word of
mouth (e-WOM) didefinisikan sebagai
proses pertukaran informasi yang dinamis
dan  berkelanjutan antara  konsumen
potensial, aktual, atau mantan konsumen
mengenai suatu produk, layanan, merek,
atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak
individu dan institusi melalui Internet
(Ismagilova et al., 2017). Aktivitas tesebut
mempunyai fokus kepada media baru berupa
blog, website, sosial media, e-commerce dan
lain sebagainya. Penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa e-WOM penting untuk
diperhatikan  karena  dianggap  dapat
mempengaruhi perilaku konsumen seperti
keputusan pembelian (Filieri et al., 2018;
Nam et al., 2020), dengan adanya e-WOM
konsumen akan lebih percaya terhadap suatu
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produk baik itu dari segi kualitas, harga, dan
atribut lainnya sehingga akan mendorong
untuk melakukan keputusan pembelian
dibandingkan dengan alat promosi lain yang
dilakukan oleh produsen. Electronic word of
mouth (e-WOM) dilakukan berdasarkan
pengalaman yang terkait dengan perasaan
setelah menggunakan produk atau jasa.
Biasanya  perasaan  konsumen  akan
mengarah pada rasa puas atau tidak setelah
menggunakan produk atau jasa. Para peneliti
mengatakan ~ ketika ~ tujuan  mereka
terpuaskan, orang akan mengalami perasaan
positif. Sebaliknya, ketika suatu kejadian
merintangi  tujuan maka orang akan
mengalami perasaan negatif.

Dalam melakukan aktivitas e-WOM
setiap orang pasti mempunyai tujuan yang
berbeda yang mana tujuan tersebut sesuai
dengan motivasi dari setiap individu.
Menurut Ismagilova et al., (2017) terdapat
lima (5) motivasi orang untuk mengirim atau
berbagi e-WOM yaitu altruism (tindakan
secara sukarela untuk berbagi e-WOM
dengan orang lain tanpa mengharapkan
imbalan apapun), self-enhancement
(peningkatan diri yakni tindakan konsumen
dalam membagikan pengalaman positif
melalui komunikasi e-WOM sebagai upaya
meningkatkan citranya antara lain dengan
cara menggambarkan dirinya sebagai
konsumen yang cerdas, ahli, meningkatkan
status, dan mendapatkan apresiasi), venting
feelings  (pelampiasan  perasaan yaitu
motivasi untuk terlibat untuk berbagi
eWOM dapat mengekspresikan emosi
positif, ketika menghadapi pengalaman
negatif yang menyebabkan perasaan
negatif), social benefits (manfaat sosia yaitu
tindakan berbagi e-WOM di mana
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konsumen dapat menjadi bagian dari
komunitas virtual), dan economic instntives
(insentif ekonomi).

Berdasarkan  pemaparan  tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
factor yang mempengaruhi konsumen untuk
melakukan komunikasi e-WOM. Namun,
penelitian ini akan focus pada altruism

sebagai salah satu motivasi melakukan e-
WOM hal ini desbabkan karena adanya
research gap yakni adanya perbedaan hasil
penelitian terdahulu mengenai pengaruh
altruism terhadap kecenderungan konsumen
untuk melakukan komunikasi e-WOM.
Perbedaan hasil penelitian teresbut dapat
dilihat pada tabel 1.

Tabel 1. Research Gap

Peneliti

Signifikan

Luarn et al., (2015)
Reimer & Benkenstein (2016)

Research Gap Hasil
Inkonsistensi antara hasil
penelitian terdahulu mengenai
pengaruh altruism terhadap
perilaku berbagi e-WOM. Tidak

Signifikan

. Yen & Tang (2015)
Horng (2016)

1

2

3. Kim (2017)

1

2

3. Morrongiello et al., (2017)

Dari  perbedaan hasil penelitian
terdahulu tersebut maka penelitian ini akan
mengidentifikasi kembali dengan konsep
yang sama pada subyek yang berbeda.
Untuk menguji konsep altruism dan perilaku
e-WOM, penelitian ini akan dilakukan pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis
Universitas Majalengka yang menggunakan
e-commerce Tokopedia. Pemilihan terebut
karena  pada  e-commerce terutama
Tokopedia  aktivitas e-WOM  sangat
diperlukan, terbukti dengan adanya forum
ulasan online yang dianggap sebagai salah
satu bentuk e-WOM vyang dapat dijadikan
sebagai pertimbangan dalam melakukan
pembelian. Namun, perlu diketahui juga apa
yang menyebabkan konsumen sehingga mau
melakukan komunikasi e-WOM pada e-
commerce Tokopedia. Berdasarkan konsep
dan penelitian terdahulu tersebut maka
tujuan  penelitian  ini  adalah  untuk
mengetahui pengaruh altruism terhadap
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peilaku berbagi e-WOM pada e-commerce
Tokopedia.

KERANGKA TEORITIS DAN
HIPOTESIS
E-COMMERCE

E-commerce adalah proses dimana
pembeli dan penjual melakukan pertukaran
informasi, uang, dan barang melalui sarana
elektronik, terutama internet. E-commerce
memiliki keuntungan bagi pemasar karena
banyak informasi dan produk yang beragam
yang bisa dikirimkan oleh penjual secara
efisien langsung kepada semua pembeli di
seluruh dunia Peter & Olson (2010:278-
279). Secara lebih formalnya e-commerce
didefinisikan sebagai transaksi perdagangan
yang dimungkinkan terjadi secara digital
dengan menggunakan internet dan web
untuk sebuah transaksi bisnis antara individu
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dengan individu, organisasi dengan individu
dan organisasi dengan organisasi. Secara
umun, tujuan dari e-commerce adalah dapat
menjangkau konsumen secara luas serta
memberikan kemudahan kepada konsumen
untuk melakukan transakasi.

Salah satu e-commerce yang popular
di Indonesia adalah Tokopedia di mana
sampai sekarang menjadi e-commerce no 1
dengan jumlah pengunjung terbanyak
(https://finance.detik.com). Tercapainya
tujuan tersebut tidak lepas dari pada upaya
memperhatikan perilaku pembelian
konsumen vyang salah satunya adalah
memperhatikan norma  subjektif yaitu
memperhatikan e-WOM antar konsumen.

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Bentuk pemasaran yang efektif dan
cepat dalam memengaruhi  keputusan
seseorang baik secara online maupun offline
dibandingkan dengan sumber informasi
lainnya yaitu melalui Word of Mouth
(Goyette et al., 2010). Informasi yang
dibutuhkan oleh konsumen saat ini dapat
dengan mudah diakses melalui media
internet secara online. e-WOM dipergunakan
konsumen untuk memberikan opininya
mengenai produk atau perusahaan melalui
media internet dan dianggap lebih efektif
jika dibandingkan dengan Word of Mouth
(WOM) secara tradisional melalui offline
(Jalilvand & Samiei, 2012).

Menurut Hennig-Thurau et al., (2004)
e-WOM merupakan pernyataan positif atau
negatif yang dibuat oleh pelanggan
potensial, aktual, atau mantan pelanggan
tentang produk atau perusahaan yang
tersedia untuk banyak orang dan lembaga
melalui internet. Pendapat tersebut selaras
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dengan definisi e-WOM dari Ismagilova et
al., (2017), yang mengemukakan Electronic
word of mouth (eWOM) sebagai proses
pertukaran informasi yang dinamis dan
berkelanjutan antara konsumen potensial,
aktual, atau mantan konsumen mengenai
suatu produk, layanan, merek, atau
perusahaan, yang tersedia untuk banyak
individu dan institusi melalui internet.

Kebanyakan orang memilih produk
atau layanan dan mempopulerkannya
dengan teman-teman mereka atau hanya
karena mereka ingin berbagi manfaat produk
dengan teman-teman mereka. Dengan
kemajuan teknologi internet word of mouth
berbasis word of mouth yang dikenal dengan
electronic word of mouth (eWOM) telah
menyebar luas. e-WOM telah menjadi
sarana atau tempat penting bagi konsumen
untuk memberikan umpan balik dan
dianggap lebih efektif daripada word of
mouth karena aksesiilitas dan jangkauannya
lebih besar daripada media word of mouth
tradisional atau offline (Jalilvand & Samiei,
2012).

Fenomena e-WOM banyak ditemukan
pada berbagai media, salah satunya adalah
e-commerce. Pada platform e-commerce
aktivitas e-WOM salah satunya
digambarkan dengan bentuk ulasan online
(Filieri et al., 2018). Ulasan online tersebut
dapat dijadikan sebagai media konsumen
untuk mengekspresikan mengenai
pengalaman senang ataupun  kecewa
terhadap suatu produk yang telah dibeli.
Selain itu, dengan adanya komunikasi e-
WOM konsumen tidak hanya memperoleh
informasi tentang produk dan jasa dari orang
yang mereka Kketahui, tapi dapat menerima
berbagai informasi tentang produk dan jasa
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dari sekelompok orang yang tersebar luas
dan geografis yang mempunyai pengalaman
tentang produk dan jasa tetapi dianggap
sumber alternatif bagi konsumen untuk
menerima informasi tentang produk dan jasa
berdasarkan pertimbangan pembeli,
mengurangi  pengaruh dari  perusahaan
dibandingkan dengan pemasaran  dan
periklanan tradisional (Ahmad & Febrina,
2018).

Reimer & Benkenstein  (2016)
menyebutkan bahwa perilaku berbagi e-
WOM dapat diukur dengan menggunakan
empat (4) indicator yaitu:

1. Pertimbangan  untuk  menulis
review
2. Kemungkinan  untuk  menulis
review

3. Niat untuk menulis review

4. Memutuskan untuk menulis review

Menurut Ismagilova et al., (2017),
terdapat lima factor yang dapat memotivasi
konsumen untuk mengirim atau berbagi e-
WOM vyaitu altruism, self-enhancement,
venting feelings, social benefits, dan
economic insentives (insentif ekonomi).
(manfaat sosia yaitu tindakan berbagi e-
WOM di mana konsumen dapat menjadi
bagian dari komunitas virtual). Berdasarkan
tujuan penelitian maka penelitian ini akan
lebih  focus pada altruism sebagai

determinan konsumen melakukan
komunikasi e-WOM di e-commerce
Tokopedia.
Altruism

Tang et al., (2010) dalam Luarn et al.,
(2015) menyebutkan bahwa perilaku untuk
berbagi e-WOM dipengaruhi oleh factor
individu, salah satunya adalah altruism.
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Motivasi altruistik tercermin pada keinginan
untuk  mengeluarkan  usaha  sebagai
kepedulian untuk membantu orang lain yang
didorong oleh sifat empati dan suka
menolong untuk melindungi kesejahteraan
orang lain (Reimer & Benkenstein, 2016).
Kepedulian ini merupakan bentuk komitmen
kepada konsumen lain supaya mendapatkan
keuntungan dari aktivitas konsumen yang
pernah melakukan pembelian.

Menurut Allen dan Mayer (1996)
dalam Ismagilova et al., (2017) altruism
adalah suatu tindakan disengaja yang
dilakukan oleh konsumen dengan tujuan
akhir ~ kepedulian  untuk  membantu
konsumen lain  tanpa  mendapatkan
keuntungan atau kerugian bagi pelakunya.
Misalnya,  konsumen  dapat  berbagi
pengalaman pembelian mereka secara online
hanya karena orang lain membutuhkannya.
Oleh karena itu, konsumen yang ingin
berkontribusi pada pengambilan keputusan
orang lain atau membantu mereka yang
memiliki minat yang sama berbagi
pengalaman  konsumsi  mereka  untuk
membantu orang lain membuat keputusan
yang menguntungkan. Artinya, konsumen
yang mempunyai motivasi altruistic untuk
berbagi e-WOM dapat membantu konsumen
lain untuk menghindari kesalahan dalam
melakukan pembelian secara online di e-
commerce.

Selain itu, altruism juga terkait dengan
kesediaan membantu perusahaan supaya
tetap sukses yakni mempunyai citra yang
baik di mata konsumen. Motivasi membantu
perusahaan ini merupakan bentuk imbalan
dari konsumen kepada perusahaan karena
telah memberikan produk yang dapat
memuaskan konsumen.
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Menurut Reimer & Benkenstein
(2016) motivasi altruism untuk berbagi e-
WOM dapat diukur dengan menggunakan
empat (4) indicator, yaitu:

1. Keinganan membantu konsumen

lain

2. Peduli kepada konsumen lain

3. Keinginan  memberi  dampak

positif

4. Keinginan berbuat baik kepada

konsumen lain

Penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Reimer & Benkenstein (2016)
menyebutkan altruism menjadi  bagian
penting dari motivasi untuk menjelaskan
niat konsumen untuk menyebarkan e-WOM.
Puspitasari et al., (2019) menyimpulkan
hasil penelitiannya  yakni altruism
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku e-WOM. Motivasi menjadikan
orang mau melakukan sesuatu dengan
harapan apa yang dilakukannya dapat

Altruism

berguna bagi dirinya dan orang lain.
Biasanya konsumen yang melakukan
electronic word of mouth (eWOM)
didasarkan pada inisiatif mereka sendiri,
tanpa adanya keterkaitan komersial ataupun
perusahaan.  Tindakan tersebut tidak
mendapatkan insentif ~ apapun  dari
perusahaan atau organisasi. Berbeda apabila
konsumen membagikan e-WOM
berdasarkan keinginan dari perusahaan maka
akan mendapatkan insentif. Ketika memiliki
keterkaitan dengan perusahaan, maka yang
melakukan adalah  orang-orang yang
memang memiliki pengetahuan akan produk
atau jasa.

Hipotesis

Berdasarkan  konsep  dan  hasil
penelitian terdahulu tersebut maka hipotesis
yang diajukan adalah:
H1 : Altruism berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku e-WOM.

Perilaku e-WOM

Gambar 1.

METODE PENELITIAN
Metode yang Digunakan

Metode penelitian ini menggunakan
pendekatan  deskriptif dan  verifikatif.
Adapun jenis penilitian ini tergolong pada
penelitian asosiatif karena bertujuan untuk
mengkaji  pengaruh  altruism terhadap
perilaku e-WOM. Populasi dalam penelitian
ini yaitu seluruh Mahasiswa Fakultas
Ekonomika dan  Bisnis  Universitas
Majalengka yang menggunakan e-commerce
Tokopedia yang jumlahnya tidak diketahui
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Model Penelitian

dengan pasti sehingga dalam menentukan
ukuran sampel maka penelitian ini
menggunakan rumus dari rumus Widiyanto
(2008:56) sebagai berikut:

zf
"Tay (moe)?
Keterangan:
n = Jumlah sampel
Z = Nilai kurva normal (Z), derajat
keyakinan ditentukan 95% maka Z =
1,96
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moe = margin off error atau kesalahan
maksimum yang bisa ditoleransi

(biasanya 10%)

Berdasarkan rumus tersebut, dengan
tingkat kenyakinan 0,05 (5%) dan kesalahan
maksimum yang ditoleransi sebesar 0,1
(10%), maka dapat dihitung ukuran sampel
dalam penelitian ini sebagai berikut :

1,962
n=—————
4 + ':I_rl_
3,85
n=————-:-
4+ (0,01)
3,85
T =
4,01
n = 95,80 =96

Berdasarkan perhitungan tersebut
diatas, maka jumlah sampel minimum dalam
penelitian ini adalah 96 orang Mahasiswa
Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas
Majalengka. Sampel tersebut di ambil
dengan menggunakan teknik accidental
sampling.  Pengumpulan data dalam

penelitian ini menggunakan kuesioner di
mana masing-masing pernyataan diberi
bobot 1 sampai 5 (skala likert 1-5).
Kuesioner tersebut didistrubisikan kepada
Mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis
Universitas Majalengka pada tanggal 01 —
31 November 2022 dengan data Yyang
diperoleh sebanyak 100 data. Alat analisis
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis regresi linier sederhana yang
terlebih dahulu melakukan uji instrument
(validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik,
analisis  regresi linier sederhana, uji
koefisien determinasi, dan uji hipotesis (uji

£).

Operasional Variabel

Variabel dalam penelitian ini meliputi
altruism (variabel independen) dan perilaku
e-WOM (variabel dependen). Adapun
operasionalisasi variabel dapat dilihat pada
tabel 2 berikut:

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel Penelitian

Definisi Operasional

Indikator

Altruism Suatu tindakan disengaja yang dilakukan 1. Keinganan membantu
oleh konsumen dengan tujuan akhir konsumen lain
kepedulian untuk membantu konsumen 2. Peduli kepada konsumen
lain tanpa memikirkan keuntungan atau lain
kerugian. 3. Keinginan memberi dampak

Allen dan Mayer (1996) dalam
Ismagilova et al., (2017)

positif
4. Keinginan  berbuat  baik
kepada konsumen lain

Perilaku e-WOM

Proses pertukaran informasi yang dinamis 1. Pertimbangan untuk menulis

dan berkelanjutan antara konsumen review

potensial, aktual, atau mantan konsumen 2. Kemungkinan untuk menulis
mengenai suatu produk, layanan, merek, review

atau perusahaan, yang tersedia untuk 3. Niat untuk menulis review
banyak individu dan institusi melalui 4. Memutuskan untuk menulis
internet. review
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(Ismagilova et al., 2017)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

1.

Uji Instrumen Penelitian
Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk
menguji kesesuaian instrumen
penelitian  (item  pertanyaan atau
pernyataan) dengan konstruk yang akan

diukur (Sekaran & Bougie, 2009).
Kriteria yang digunakan untuk menilai
validitas setiap pernyataan adalah rhitung
> ranel. Perhitungan uji validitas dalam
penelitian ini menggunakan SPSS 21
dan hasil uji validitas untuk masing-
masing variabel dijelaskan pada tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan Iitung I'tabel Keterangan
Altruism P1 0,333
P2 0,703 .
P3 0.762 0,1966 Valid
P4 0,536
Perilaku e-WOM P1 0,423
P2 0,467 .
P3 0.431 0,1966 Valid
P4 0,470
Sumber: Output SPSS 21, 2022
Berdasarkan tabel 3 di atas, semua 2009) atau 0,6 (Nunnally, 1978).
item dari setiap variabel dalam Sekaran & Bougie (2009)
penelitian ini memiliki nilai rhiwng Yang mengklasifikasikan tingkat koefisien
lebih besar dari rwpel = 0,1966, sehingga reliabilitas menjadi tiga: koefisien

pernyataan terbukti valid dan dapat
digunakan sebagai alat pengumpulan
data.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji
konsistensi instrumen penelitian. Alat
uji yang biasa dan populer digunakan
adalah uji konsistensi internal dengan
menggunakan koefisien alpha cronbach.
Tingkat koefisien yang
direkomendasikan adalah 0,7 (Hair,

cronbach alpha kurang dari 0,6
menunjukkan keandalan yang buruk,
cronbach alpha 0,6 hingga 0,8
menunjukkan tingkat keandalan yang
dapat diterima, dan cronbach alpha
lebih dari 0,8 menunjukkan keandalan
yang baik. Perhitungan uji reliabilitas
dalam penelitian ini menggunakan
SPSS 21 dan hasil uji reliabilitas untuk
masing-masing variabel dijelaskan pada
tabel 4.

Tabel 4. Hasil Uji Reliablitas

| Variabel

| Total Item | Cronbach’s Alpha | Nilai Kritis | Keterangan |
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Altruism 4

772

0,60 Reliabel

Perilaku e-WOM 4

665

0,60 Reliabel

Sumber: Output SPSS 21, 2022
Tabel 4 di atas menunjukkan nilai
cronbach alpha variabel altruism dan
perilaku e-WOM masing-masing lebih
besar dari nilai kritis (0,60), sehingga
semua item untuk setiap variabel dalam
penelitian ini dinyatakan reliabel dan
dapat  digunakan sebagai alat
pengumpulan data.
2. Analisis Regresi Linier Sederhana
Analisis regresi linier sederhana
adalah hubungan secara linear antara satu
variabel independen (X) dengan variabel
dependen (). Analisis ini untuk mengetahui
arah hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen apakah positif
atau negatif dan untuk memprediksi nilai

dari variabel dependen apabila nilai variabel
independen mengalami  kenaikan atau
penurunan. Data yang digunakan biasanya
berskala interval atau rasio. Rumus regresi
linear sederhana sebagi berikut:
Y =a+bX
Keterangan:
Y Perilaku
diprediksikan)
X = Alturism
a = Konstanta (nilai Y apabila X = 0)
b = Koefisien regresi (nilai peningkatan
ataupun penurunan)

Hasil analisis regresi linier sederhana
dapat dilihat dalam tabel 5 berikut:

e-WOM (nilai yang

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linier sederhana
Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized t Sig. Correlations Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Zero- | Partial | Part | Tolerance | VIF
Error order
(Constant) | 5.209| .807 6.456 | .000
Altruism .361| .086 395| 4.195[ .000| .395| .395] .395 1.000| 1.000
a. Dependent Variable: Perilaku e-WOM
Dari  rumus  tersbut,  diperoleh semakin tinggi altruism yang
persamaan regresi sebagai berikut: dimiliki oleh konsumen maka akan
Y =5,209 + 0,361X tinggi pula perilaku e-WOM pada e-
1. Konstanta (a) dalam regresi sebesar commerce Tokopedia.
5,209 dan bertanda positif artinya
apabila konsumen tidak memiliki 3. Uji Hipotesis

motivasi altruism atau altruism
memiliki nilai (0) maka perilaku e-
WOM pada e-commerce Tokopedia
akan tetap ada.

2. Koefisien regresi altruism sebesar
0,361 dan bertanda positif, artinya
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Uji hipotesis dalam penelitian ini yaitu
dengan menggunakan uji t statistic yang
digunakan untuk menguji hipotesis antara
altruism terhadap perilaku e-WOM. Uji t
pada dasarnya menunjukkan apakah terdapat
pengaruh  signifikan  suatu  variabel
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independen terhadap variabel dependen. Uji
t dilakukan dengan membandingkan thitung
dengan twher pada tingkat signifikat (o) 5%,
dengan Kriteria pengujian sebagai berikut :

1. Jika thitung > twapel : maka Ho ditolak,
artinya altruism berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku e-
WOM.

2. Jika thitung < tiabel : Maka Ho diterima,
artinya altruism tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
perilaku e-WOM.

Derajat kebebasannya adalah :
Df =n-1

=100-1

=99

Hasil uji hipotesis dapat dilihat pada
tabel 5. Berdasarkan tabel tersebut diperoleh
t nitung SEbesar 4,195. Dengan menggunakan
tingkat signifikan 5% dan nilai df sebesar n-
1 (100-1) = 99 diperoleh nilai tiwper Sebesar
1.660. Ini berarti thitung > twper dan nilai
signifikansi (0,000) < o (0,05) maka HI
diterima. Artinya, altruism berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku e-
WOM pada e-commerce Tokopedia.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian diketahui
bahwa altruism berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku e-WOM pada e-
commerce Tokopedia. Positif  berarti
semakin tinggi motivasi altruism yang
dimiliki konsumen maka akan semakin
tinggi pula perilaku berbagi e-WOM.
Sedangkan signifikan mengandung makna
bahwa altruism mempunyai kontribusi yang
berarti terhadap tinggi atau rendahnya
konsumen melakukan e-WOM pada e-
commerce Tokopedia.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan
pendapat dari Allen dan Mayer (1996)
dalam Ismagilova et al., (2017) konsumen
yang mempunyai motivasi altruistic untuk
berbagi e-WOM dapat membantu konsumen
lain untuk menghindari kesalahan dalam
melakukan pembelian secara online di e-
commerce. Secara positif, altruisme
dianggap sebagai faktor motivasi konsumen
untuk membagikan ulasan secara online (e-
WOM) baik ulasan positif ataupun negatif
mengenai produk yang telah dibeli. Dalam
penelitian ini, adanya pengaruh motivasi
altruism  terhadap  perilaku e-WOM
disebabkan karena adanya bentuk peduli
kepada konsumen lain sehingga konsumen
merasa tulus tanpa ada dorongan apapun
untuk melakukan e-WOM pada e-commerce
Tokopedia. Selain itu, konsumen merasa
tidak keberatan mengenai biaya dan waktu
yang dihabiskan serta mereka
mengesampingkan  kepentingan  pribadi
untuk  membantu orang lain  tanpa
mengharapkan timbal balik.

Penelitian ini mendukung penelitian
yang telah dilakukan oleh Kim, (2017);
Luarn et al., (2015); Puspitasari et al.,
(2019); Reimer & Benkenstein, (2016)
masing-masing menyatakan bahwa motivasi
altruism berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku e-WOM.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan
mengenai  pengaruh  altruism terhadap
perilaku e-WOM pada e-commerce
Tokopedia maka dapat disimpulkan bahwa
motivasi altruism berpengaruh positif dan
signifikan terhadap terhadap perilaku e-
WOM pada e-commerce. Hal ini berarti
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tinggi atau rendahnya kesediaan konsumen
untuk melakukan e-WOM didasarkan pada
motivasi altruism dari konsumen tersbut.

IMPLIKASI

Secara empiris hasil penelitian ini
telah memperkuat adabya dugaan bahwa
altruism  memiliki  pengaruh  terhadap
perilaku eWOM. Dari sisi manajerial,
temuan ini dapat memberikan informasi
kepada pihak e-commerce khususnya
Tokopedia untuk lebih memahami faktor-
faktor yang memotivasi konsumen, sehingga
dapat mengoptimalkan peran e-WOM dalam
mempromosikan produk. Kemudian, bagi
penelitian selanjutnya dalam mengkaji
pengaruh altruism terhadap perilaku e-
WOM diharapkan lebih fokus pada salah
satu toko yang terdaftar pada e-commecre
Tokopedia  supaya hasilnya dapat
dibandingkan dan diimplementasikan secara
luas.
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