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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh alasan positif (reasons for) dan alasan negatif (reasons 

against) terhadap sikap serta niat pembelian Konsumen Gen Z dalam belanja online dengan menggunakan 

kerangka Behavioural Reasoning Theory (BRT). Penelitian ini juga membandingkan bagaimana kedua jenis 

alasan tersebut bekerja pada kategori produk yang berbeda, yaitu search goods dan experience goods. 

Pengumpulan data dilakukan melalui survei terhadap 200 responden Gen Z yang aktif berbelanja online. 

Analisis data menggunakan Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa alasan positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap dengan nilai koefisien 

jalur sebesar 0,607, menjadikannya faktor yang paling dominan dalam pembentukan sikap konsumen. Alasan 

negatif juga berpengaruh signifikan terhadap sikap, namun dengan pengaruh yang jauh lebih lemah (β = 

0,090). Selanjutnya, sikap terbukti memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap niat pembelian 

dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,709. Nilai R-square menunjukkan bahwa 43,1% variasi sikap dijelaskan 

oleh alasan positif dan alasan negatif, sementara 50,3% variasi niat pembelian dijelaskan oleh sikap. Temuan 

ini mendukung proposisi utama BRT bahwa alasan berfungsi sebagai penjelasan rasional yang membentuk 

sikap sebelum memengaruhi niat perilaku. Perbandingan antara search goods dan experience goods juga 

menunjukkan bahwa alasan positif tetap menjadi faktor paling dominan dalam kedua kategori produk tersebut. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa Behavioural Reasoning Theory merupakan kerangka 

yang tepat untuk menjelaskan proses pengambilan keputusan Gen Z dalam belanja online serta memberi 

implikasi penting bagi pelaku e-commerce untuk memperkuat reasons for dalam strategi pemasaran digital. 

Kata Kunci: Alasan Positif, Alasan Negatif, Behavioural Reasoning Theory, Sikap, Niat Pembelian 

 

 

ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the influence of positive reasons (reasons for) and negative reasons (reasons 

against) on attitudes and purchase intentions among Generation Z online shoppers using the Behavioural 

Reasoning Theory (BRT) framework. The study also compares how these reasons operate across different 

product categories, namely search goods and experience goods. Data were collected through a survey of 200 

Gen Z respondents who actively engage in online shopping. The data were analyzed using Partial Least 

Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that positive reasons have a positive 

and significant effect on attitude, with a path coefficient of 0.607, making it the strongest determinant of 

consumer attitude. Negative reasons also significantly influence attitude, although with a much weaker effect 

(β = 0.090). Furthermore, attitude significantly and strongly affects purchase intention, with a path coefficient 

of 0.709. The R-square results show that 43.1% of the variance in attitude is explained by positive and negative 

reasons, while 50.3% of the variance in purchase intention is explained by attitude. These findings support 

BRT’s central proposition that reasons serve as rational explanations that shape attitudes before influencing 

behavioral intentions. Comparative analysis between search goods and experience goods further suggests that 

positive reasons remain the dominant factor across both product types. Overall, this research confirms that 

Behavioural Reasoning Theory is an appropriate framework to understand Gen Z’s decision-making processes 
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in online shopping and provides practical implications for e-commerce businesses to strengthen reasons for 

in digital marketing strategies. 

Keywords: Positive Reasons, Negative Reasons, Behavioural Reasoning Theory, Attitude, Purchase Intention 

 

 

PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara konsumen 

melakukan pembelian, terutama melalui kanal e-commerce. Generasi Z sebagai digital 

native menjadi segmen yang paling responsif sekaligus kritis, karena preferensi belanjanya 

dipengaruhi oleh integrasi teknologi, pengalaman emosional, dan pertimbangan rasional. 

Meskipun mereka menunjukkan antusiasme tinggi terhadap kenyamanan dan fleksibilitas 

digital, Gen Z juga sangat sensitif terhadap risiko seperti ketidakpastian informasi produk 

dan ketidaksesuaian pasca pembelian (Sharma et al., 2025; Azemi et al., 2022). Dalam 

konteks ini, Behavioural Reasoning Theory (BRT) memberikan kerangka yang kuat untuk 

memahami bagaimana alasan positif ("reasons for") dan alasan negatif ("reasons against") 

membentuk sikap dan niat pembelian konsumen. 

Sejumlah studi menunjukkan bahwa alasan positif seperti kemudahan akses, 

fleksibilitas belanja, dan kualitas produk mampu mendorong sikap dan niat beli yang lebih 

kuat (Sharma et al., 2025), sedangkan alasan negatif seperti keterbatasan informasi, risiko 

pengiriman, dan ketidakpastian biaya cenderung menghambat keputusan pembelian, 

terutama pada kategori experience goods yang membutuhkan evaluasi langsung sebelum 

pembelian (Zhang et al., 2022; Petcharat et al., 2023). Pengaruh alasan negatif semakin kuat 

ketika risiko dirasakan tinggi, sebagaimana ditunjukkan oleh temuan mengenai shopping 

cart abandonment dan ketidakpuasan terhadap kebijakan pengembalian. Di sisi lain, 

penelitian terbaru menunjukkan bahwa teknologi interaktif seperti AR, QR code, dan 

komunikasi emosional dapat memperkuat niat beli sekaligus mengurangi intention–behavior 

gap, terutama bagi konsumen yang memerlukan konfirmasi kualitas produk (Brand, 2025; 

Rausch et al., 2021). 

Dari aspek psikologis, faktor emosional seperti anticipated regret, keterikatan 

terhadap aplikasi, dan persepsi nilai hedonis maupun utilitarian turut berperan dalam 

keputusan pembelian Gen Z (Guan et al., 2024; Abu Farha et al., 2024). Produk dengan 

tingkat ketidakpastian tinggi juga berpotensi memicu pembelian impulsif, terutama ketika 

dipadukan dengan promosi agresif dan kebijakan retur yang longgar (Rashid et al., 2025). 

Selain itu, preferensi terhadap kenyamanan dan efisiensi layanan, seperti biaya pengiriman 

rendah dan pengalaman pickup yang baik, serta perhatian terhadap privasi dan risiko 

informasi (Tsai & Tang, 2023; Wu & Luo, 2022), menambah kompleksitas bagaimana Gen 

Z menimbang alasan positif dan negatif sebelum mengambil keputusan. 

Meskipun banyak studi menunjukkan relevansi alasan positif dan negatif dalam 

membentuk sikap dan niat beli, penelitian yang secara spesifik mengintegrasikan kedua 

alasan dalam kerangka BRT dan sekaligus membandingkan pengaruhnya berdasarkan jenis 

produk (search goods vs experience goods) pada konsumen Gen Z masih terbatas. Penelitian 

ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan mengkaji bagaimana alasan positif dan 

negatif memengaruhi sikap dan niat beli Gen Z dalam belanja online, serta mengevaluasi 

apakah karakteristik produk dapat memoderasi hubungan tersebut. Berdasarkan latar 

belakang tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini mencakup: (1) apakah eksposur 

terhadap konten viral berpengaruh signifikan terhadap sikap pembelian Gen Z di Kota 

Makassar; (2) bagaimana peran alasan positif dan negatif dalam kerangka BRT 

memengaruhi keputusan pembelian setelah terpapar konten viral; dan (3) apakah jenis 
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produk (search goods vs experience goods) memoderasi pengaruh konten viral terhadap 

keputusan pembelian Gen Z.

TINJAUAN TEORI 

A. Behavioural Reasoning Theory       

 Teori Pemikiran Perilaku (BRT) menjelaskan bagaimana seseorang membentuk 

keputusan dengan mempertimbangkan alasan-alasan yang mendukung dan yang 

menghambat. Dalam konteks perilaku konsumen, BRT menegaskan bahwa seseorang tidak 

hanya didorong oleh nilai atau sikap, tetapi juga oleh alasan spesifik yang mempengaruhi 

tindakan mereka. Alasan yang mendukung mencakup faktor-faktor positif yang mendorong 

sikap yang menguntungkan terhadap pembelian, seperti manfaat, kemudahan, atau persepsi 

kualitas produk. Sementara itu, alasan yang menghambat mencakup faktor-faktor negatif 

yang menciptakan sikap yang tidak menguntungkan, seperti risiko, ketidakpastian 

informasi, atau ketidakcocokan produk. Dalam era media digital, teori ini sangat relevan 

untuk memahami cara generasi Z memproses konten viral, karena meskipun konten tersebut 

memicu reaksi emosional, keputusan akhir tetap dipengaruhi oleh pertimbangan rasional 

yang berasal dari alasan positif dan negatif tersebut. Penelitian Sharma et al. (2025) 

memperkuat gagasan bahwa alasan positif meningkatkan niat untuk membeli, sedangkan 

alasan negatif seperti kekhawatiran mengenai kualitas atau risiko pengiriman mengurangi 

minat beli. 

 

B. Konten Viral 

Konten viral adalah tipe konten digital yang menyebar dengan cepat karena banyak 

interaksi di media sosial seperti likes, comments, dan shares. Penyebaran yang masif ini 

membuat konten viral menjadi salah satu cara yang kuat dalam membentuk persepsi 

konsumen. Berdasarkan beberapa penelitian, konten viral mempengaruhi konsumen 

melalui tiga cara utama, yaitu jalur kognitif, emosional, dan sosial. Dari segi kognitif, 

konten viral memudahkan akses informasi dan mempercepat proses evaluasi terhadap suatu 

produk. Dari aspek emosional, konten viral bisa menimbulkan rasa penasaran, kegembiraan, 

atau keinginan untuk mencoba produk yang sedang tren. Sementara itu, dari sisi sosial, 

konten viral menciptakan tekanan sosial positif atau social proof yang mendorong seseorang 

mengikuti tren agar tidak ketinggalan atau merasa tidak relevan. Penelitian Azemi et al. 

(2022) menunjukkan bahwa generasi Z sangat peka terhadap konten viral karena mereka 

lebih percaya pada konten yang dibuat oleh pengguna sendiri dibandingkan iklan biasa. 

Dengan demikian, konten viral dapat menjadi pemicu awal pembentukan reasons for ketika 

konten menunjukkan manfaat produk, atau reasons against ketika informasi yang 

disampaikan terlalu berlebihan atau membuat konsumen meragukan. 

 

C. Generasi Z sebagai konsumen digital  

Generasi Z sebagai konsumen digital memiliki ciri yang berbeda dibandingkan 

generasi sebelumnya. Mereka sering mengakses internet setiap hari, responsif terhadap 

perubahan tren, dan mengutamakan kecepatan serta kenyamanan saat berbelanja. Generasi 

Z cenderung mengandalkan penilaian orang lain sebagai acuan, serta lebih percaya pada 

konten yang terasa autentik. Mereka juga rentan terhadap risiko dan sering merasa khawatir 

bahwa mereka akan menyesal jika tidak mengikuti tren tertentu. Hal ini membuat konten 

viral memiliki dampak besar terhadap cara mereka memandang suatu produk, terutama jika 

konten tersebut menampilkan pengalaman nyata dari pengguna lain. Gabungan faktor 
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kognitif, emosional, dan sosial membuat generasi Z sangat terpengaruh oleh konten digital 

dalam setiap tahap pengambilan keputusan. 

 

D. Sikap pembelian dan keputusan pembelian 

Dalam perilaku konsumen, sikap adalah penilaian positif atau negatif terhadap suatu 

produk yang dibentuk dari pengalaman, perasaan, dan informasi yang diterima. BRT 

menjelaskan bahwa sikap terbentuk dari alasan positif atau negatif yang dialami konsumen 

setelah terpapar oleh stimulus seperti konten viral. Sikap yang terbentuk ini menjadi dasar 

dalam mengambil keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah tindakan akhir yang 

diambil setelah konsumen mengevaluasi manfaat, risiko, serta seberapa cocok produk 

dengan kebutuhan mereka. Studi Qiu & Zhang (2024) menunjukkan bahwa konten digital 

seperti ulasan online dapat membentuk persepsi tentang kualitas produk dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen, sehingga memperkuat niat dan keputusan untuk membeli. 

 

E. Jenis Produk: Search Goods dan Experience Goods 

Jenis produk mempengaruhi sejauh mana konten viral mempengaruhi keputusan 

pembelian. Produk dapat dibagi menjadi dua kategori, yaitu search goods dan experience 

goods. Search goods adalah produk yang bisa dinilai secara objektif sebelum dibeli, seperti 

gadget, buku, atau barang elektronik. Saat membeli produk ini, orang biasanya 

memperhatikan informasi teknis dan spesifikasi, sehingga pengaruh konten viral tidak 

terlalu besar. Sementara itu, experience goods adalah produk yang hanya bisa dinilai setelah 

digunakan, seperti pakaian, kosmetik, makanan, atau perawatan kulit. Karena produk ini 

memiliki risiko yang lebih tinggi, konsumen lebih mengandalkan pengalaman orang lain, 

sehingga konten viral memiliki pengaruh yang lebih kuat. Menurut penelitian Petcharat et 

al. (2023) dan Brand (2025), konten viral bisa menggantikan pengalaman langsung dalam 

membeli produk experience goods, sehingga membantu konsumen dalam membuat 

keputusan beli. 

 

F. Kerangka Konseptual Penelitian 

Kerangka konseptual penelitian ini didasarkan pada teori-teori yang ada. Alurnya 

adalah bahwa konten viral mempengaruhi pembentukan alasan-alasan untuk dan melawan, 

yang selanjutnya mempengaruhi sikap konsumen dan akhirnya mengarah pada keputusan 

pembelian. Jenis produk berperan sebagai moderator dalam hubungan tersebut, di mana 

pengaruh konten viral dan alasan perilaku lebih kuat pada produk pengalaman dibandingkan 

produk pencarian. Kerangka ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian di kalangan 

generasi Z tidak hanya dipengaruhi oleh tren digital, tetapi juga oleh proses penalaran yang 

kompleks, seperti yang dijelaskan dalam teori Behavioural Reasoning Theory. 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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METODE PENELITIAN 

    Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei cross-sectional 

untuk menganalisis pengaruh alasan positif dan alasan negatif terhadap sikap dan niat 

pembelian konsumen Gen Z dalam belanja online. Penelitian ini juga membandingkan 

pengaruh tersebut pada dua kategori produk, yaitu search goods dan experience goods. Seluruh 

variabel diukur dengan kuesioner berskala Likert lima poin yang disusun berdasarkan teori 

Behavioural Reasoning Theory serta penelitian terdahulu. 

      Populasi penelitian adalah seluruh Generasi Z yang berdomisili di Kota Makassar. 

Sampel ditentukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden berusia 

11 sampai 25 tahun, aktif berbelanja online, dan memiliki pengalaman membeli produk search 

goods maupun experience goods. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 200 responden agar 

analisis regresi dan uji komparatif dapat dilakukan dengan reliabel. Pemilihan purposive 

sampling memastikan bahwa setiap responden memenuhi karakteristik yang relevan dengan 

tujuan penelitian. 

     Instrumen penelitian mencakup pengukuran alasan positif, alasan negatif, sikap 

pembelian, niat pembelian, serta kategori produk. Kuesioner diuji coba sebelum pengumpulan 

data utama untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya. Pengumpulan data dilakukan secara 

daring melalui Google Form. Data yang terkumpul diperiksa kelengkapannya, dibersihkan dari 

duplikasi, dan diolah menggunakan perangkat analisis statistik. 

     Tahap analisis mencakup statistik deskriptif, uji validitas konstruk, uji reliabilitas, serta 

pemeriksaan asumsi klasik. Pengujian hipotesis dilakukan melalui regresi linear berganda 

untuk melihat pengaruh alasan positif dan negatif terhadap sikap dan niat pembelian. Model 

regresi yang digunakan adalah: 

Y=a+b1X1+b2X2+e 

       Y adalah sikap atau niat pembelian, X₁ adalah alasan positif, dan X₂ adalah alasan 

negatif. Untuk membandingkan perbedaan pengaruh antara search goods dan experience 

goods, peneliti memasukkan variabel kategori produk sebagai moderator dan menambahkan 

interaksi dalam model regresi: 

Y=a+b1X+b2M+b3(X×M)+e 

    Analisis dilakukan setelah seluruh asumsi terpenuhi. Hasil penelitian disajikan dalam 

bentuk koefisien regresi, nilai signifikansi, dan nilai R² untuk menggambarkan kekuatan 

pengaruh setiap variabel terhadap sikap dan niat pembelian Gen Z dalam belanja online. 

 

HASIL  

 

A. Model Pengukuran (Outer Model)  

Uji model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa seluruh indikator yang 

digunakan dalam penelitian memiliki tingkat validitas yang baik dalam mengukur konstruk 

laten. 
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Tabel 1. Nilai Outer Loading Indikator 

Variabel Indikator Outer Loading 

Alasan Positif AP1 0,730 

AP2 0,742 

AP3 0,798 

AP4 0,791 

AP5 0,708 

Alasan Negatif AN1 0,703 

AN2 0,704 

AN3 0,758 

AN4 0,724 

AN5 0,703 

Sikap S1 0,838 

S2 0,877 

S3 0,709 

S4 0,793 

Niat Pembelian NP1 0,766 

NP2 0,776 

NP3 0,802 

NP4 0,839 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
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Pengujian outer model dilakukan untuk menilai validitas konstruk melalui nilai 

outer loading. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel 

Alasan Positif, Alasan Negatif, Sikap, dan Niat Pembelian memiliki nilai outer loading 

di atas 0,70, dengan rentang nilai antara 0,703 sampai 0,877. Dengan demikian, seluruh 

indikator dinyatakan valid secara konvergen dan layak digunakan dalam pengujian 

model struktural. 

 

B. Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)  

Model struktural digunakan untuk menguji hubungan kausal antar variabel laten 

sesuai dengan hipotesis penelitian. 

Tabel 2. Hasil Uji Pengaruh Antar Variabel (Path Coefficient) 

Hubungan Antar 

Variabel 

Koefisien Jalur P-Value Keterangan 

Alasan Positif → Sikap 0,607 0,000 Signifikan 

Alasan Negatif → Sikap 0,090 0,000 Signifikan 

Sikap → Niat Pembelian 0,709 0,000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 

Pengujian inner model bertujuan untuk melihat hubungan pengaruh antar 

variabel laten. Hasil analisis menunjukkan bahwa Alasan Positif berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Sikap dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,607 dan nilai p-

value 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat alasan positif yang dirasakan 

konsumen Gen Z dalam belanja online, seperti kemudahan, promosi, dan efisiensi 

waktu, maka semakin positif pula sikap yang terbentuk. 

Selanjutnya, Alasan Negatif juga berpengaruh signifikan terhadap Sikap, 

dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,090 dan p-value 0,000. Meskipun signifikan, 

pengaruh ini tergolong lemah, yang menunjukkan bahwa risiko seperti ketidaksesuaian 

produk, keterlambatan pengiriman, dan potensi penipuan tidak menjadi faktor utama 

dalam membentuk sikap konsumen Gen Z dibandingkan faktor keuntungan yang 

dirasakan. 

Sementara itu, Sikap berpengaruh kuat dan signifikan terhadap Niat Pembelian, 

dengan nilai koefisien sebesar 0,709 dan p-value 0,000. Hal ini membuktikan bahwa 

sikap positif konsumen terhadap belanja online secara langsung meningkatkan niat 

mereka untuk melakukan pembelian. 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R-square), diperoleh nilai sebesar 

0,431 untuk variabel Sikap, yang berarti bahwa 43,1% variasi Sikap dijelaskan oleh 

Alasan Positif dan Alasan Negatif, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar model. Untuk variabel Niat Pembelian, nilai R-square sebesar 0,503, yang 
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menunjukkan bahwa 50,3% variasi Niat Pembelian dijelaskan oleh Sikap. Kedua nilai 

tersebut berada dalam kategori sedang hingga kuat. 

 

C. Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)  

Tabel 3. Nilai R-Square 

Variabel Endogen R-Square 

Sikap 0,431 

Niat Pembelian 0,503 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 

Nilai R-Square sebesar 0,431 menunjukkan bahwa variasi Sikap dapat dijelaskan oleh 

Alasan Positif dan Alasan Negatif sebesar 43,1%, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain di 

luar model. Sementara itu, nilai R-Square sebesar 0,503 menunjukkan bahwa Niat Pembelian 

dapat dijelaskan oleh Sikap sebesar 50,3%. Kedua nilai tersebut termasuk dalam kategori 

sedang hingga kuat. 

 

PEMBAHASAN 

 

A. Pengaruh Alasan Positif terhadap Sikap  

Berdasarkan hasil pengujian model struktural, diperoleh nilai koefisien jalur antara 

alasan positif terhadap sikap sebesar 0,607 dengan p-value 0,000, yang menunjukkan bahwa 

pengaruh tersebut bersifat positif dan signifikan. Nilai koefisien ini merupakan yang terbesar 

di antara seluruh jalur pengaruh dalam model, sehingga dapat disimpulkan bahwa alasan positif 

merupakan faktor yang paling dominan dalam membentuk sikap Konsumen Gen Z terhadap 

belanja online. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin kuat persepsi konsumen terhadap 

manfaat belanja online, seperti kemudahan transaksi, efisiensi waktu, harga yang kompetitif, 

serta berbagai promosi digital, maka semakin positif pula sikap yang terbentuk terhadap 

aktivitas belanja online.  

Dalam perspektif Behavioural Reasoning Theory (BRT), alasan positif (reasons for) 

berfungsi sebagai justifikasi utama yang menjembatani nilai individu dengan sikap terhadap 

suatu perilaku. Temuan ini menguatkan konsep utama BRT bahwa perilaku tidak semata-mata 

didorong oleh sikap secara langsung, tetapi oleh alasan-alasan yang secara kognitif 

membenarkan mengapa perilaku tersebut layak dilakukan. Konsumen Gen Z yang merasakan 

manfaat tinggi dari belanja online membangun pembenaran internal bahwa belanja digital 

adalah pilihan yang rasional, praktis, dan menguntungkan, sehingga membentuk sikap yang 

semakin positif terhadap e-commerce. 
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B. Pengaruh Alasan Negatif terhadap Sikap 

Hasil analisis menunjukkan bahwa alasan negatif juga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap sikap dengan koefisien jalur sebesar 0,090 dan p-value 0,000, namun 

kekuatan pengaruhnya tergolong sangat lemah. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

Konsumen Gen Z menyadari adanya risiko dalam belanja online seperti potensi penipuan, 

ketidaksesuaian produk dengan deskripsi, keterlambatan pengiriman, serta keterbatasan 

informasi produk faktor-faktor tersebut belum cukup kuat untuk membentuk sikap negatif 

terhadap belanja online secara keseluruhan. 

Dalam kerangka Behavioural Reasoning Theory, alasan negatif (reasons against) 

dipahami sebagai bentuk resistensi psikologis atau hambatan kognitif yang dapat melemahkan 

kecenderungan berperilaku. Namun, rendahnya nilai koefisien menunjukkan bahwa pada 

konteks Gen Z, hambatan tersebut relatif dapat ditoleransi dan dikompensasikan oleh dominasi 

alasan positif. Hal ini mencerminkan karakter Gen Z yang adaptif terhadap teknologi, memiliki 

tingkat kepercayaan yang relatif tinggi terhadap platform digital, serta terbiasa menghadapi 

ketidakpastian dalam lingkungan online. Dengan demikian, dalam pembentukan sikap, reasons 

for tetap jauh lebih dominan dibandingkan reasons against. 

 

C. Pengaruh Sikap terhadap Niat Pembelian dalam Kerangka Behavioural Reasoning 

Theory 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa sikap memiliki pengaruh yang sangat kuat dan 

signifikan terhadap niat pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,709 dan p-value 0,000. 

Ini menegaskan bahwa semakin positif sikap Konsumen Gen Z terhadap belanja online, maka 

semakin besar pula niat mereka untuk melakukan pembelian. Nilai koefisien yang tinggi ini 

menunjukkan bahwa sikap merupakan prediktor utama dalam pembentukan niat pembelian 

dalam model penelitian ini. 

Dalam perspektif Behavioural Reasoning Theory, sikap merupakan hasil akhir dari 

proses evaluasi individu terhadap alasan-alasan yang mendukung (reasons for) dan yang 

menghambat (reasons against) suatu tindakan. Ketika alasan positif lebih dominan 

dibandingkan alasan negatif, maka sikap yang terbentuk akan semakin mengarah pada 

kecenderungan untuk bertindak. Hasil penelitian ini memperkuat postulat utama BRT bahwa 

sikap berperan sebagai mediator kunci antara alasan dan niat perilaku. Dengan kata lain, niat 

pembelian Konsumen Gen Z muncul sebagai konsekuensi logis dari sikap yang terbentuk 

melalui dominasi pembenaran atas manfaat belanja online. 

 

D. Implikasi Behavioural Reasoning Theory pada Search Goods dan Experience Goods 

Dalam konteks perbedaan karakteristik produk, Behavioural Reasoning Theory 

menjelaskan bahwa bobot alasan positif dan negatif dapat berbeda tergantung pada tingkat 

ketidakpastian produk. Produk search goods umumnya memiliki risiko yang lebih rendah 

karena kualitasnya dapat dievaluasi sebelum pembelian, sedangkan produk experience goods 

memiliki tingkat ketidakpastian yang lebih tinggi karena baru dapat dinilai setelah digunakan. 

Secara teoritis, kondisi tersebut seharusnya memperkuat peran alasan negatif pada experience 

goods. 
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Namun, berdasarkan hasil penelitian ini, alasan positif tetap menjadi faktor yang paling 

dominan dalam membentuk sikap dan mendorong niat pembelian Konsumen Gen Z, baik pada 

kategori search goods maupun experience goods. Hal ini menunjukkan bahwa dalam 

praktiknya, Gen Z lebih mengandalkan justifikasi manfaat yang ditawarkan oleh platform 

digital seperti kemudahan akses informasi, ulasan pengguna, visualisasi produk, serta jaminan 

layanan untuk menekan kekhawatiran terhadap risiko produk. Dengan demikian, dalam 

konteks belanja online Gen Z, dominasi reasons for tetap mampu melampaui reasons against, 

bahkan pada produk dengan tingkat ketidakpastian yang lebih tinggi. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dalam kerangka Behavioural Reasoning Theory (BRT), 

dapat disimpulkan bahwa alasan positif (reasons for) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap sikap Konsumen Gen Z dalam belanja online, dengan kekuatan pengaruh yang paling 

dominan dibandingkan variabel lainnya. Sebaliknya, alasan negatif (reasons against) juga 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap sikap, namun dengan kekuatan yang relatif lemah. 

Temuan ini menunjukkan bahwa Konsumen Gen Z lebih dipengaruhi oleh justifikasi manfaat 

seperti kemudahan transaksi, efisiensi waktu, dan keuntungan promosi dibandingkan oleh 

kekhawatiran terhadap risiko belanja online. Hasil penelitian juga membuktikan bahwa sikap 

memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap niat pembelian, sehingga memperkuat 

peran sikap sebagai mediator utama antara alasan dan niat dalam struktur BRT. 

Nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa variasi sikap dapat dijelaskan oleh 

alasan positif dan alasan negatif sebesar 43,1%, sedangkan variasi niat pembelian dapat 

dijelaskan oleh sikap sebesar 50,3%. Dalam konteks perbedaan karakteristik produk, baik 

search goods maupun experience goods, alasan positif tetap menjadi faktor yang paling 

dominan dalam membentuk sikap dan mendorong niat pembelian Konsumen Gen Z. Secara 

keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa Behavioural Reasoning Theory efektif 

dalam menjelaskan perilaku belanja online Gen Z, serta memberikan implikasi bagi pelaku e-

commerce untuk lebih menekankan penguatan manfaat dan nilai tambah sebagai strategi utama 

dalam meningkatkan sikap dan niat pembelian konsumen. 
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