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ABSTRACT  
Coffee Culture and Sense of Place: A Genius Loci Study of Warung Kopi Purnama in Bandung. This study aims to 
determine the effect of E-commerce access on adolescent consumer behavior from a sharia economic perspective in 
Bengkulu City. The research method used is quantitative with simple regression techniques and involved 100 respondents. 
The results of the study indicate that E-commerce access has a positive and significant effect on consumer behavior, 
evidenced by a regression coefficient value of 0.783 and a significance value of 0.000 <0.05. The R Square value of 0.648 
indicates that E-commerce access contributes 64.8% to adolescent consumer behavior. This finding indicates that the 
higher the E-commerce access, the higher the tendency of adolescents to make impulsive purchases. From a sharia 
economic perspective, excessive consumer behavior is not in accordance with the principles of tawazun, qana'ah, as well 
as the prohibition of israf and tabdzir. Therefore, it is necessary to strengthen sharia economic literacy so that adolescents 
are able to behave in a wise manner in accordance with Islamic values. 
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PENDAHULUAN 
Budaya Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah membawa 

perubahan besar dalam perilaku konsumsi masyarakat, terutama pada kalangan remaja. Kemudahan 
akses layanan E-commerce melalui perangkat digital menjadikan aktivitas berbelanja semakin mudah dan 
cepat. Pada masa kini, remaja tidak hanya membeli barang untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga 
mengikuti tren dan gaya hidup yang didorong oleh media digital. Hurlock (1997) menyebutkan bahwa 
masa remaja, yang berlangsung antara usia 13-18 tahun, adalah fase pencarian identitas di mana 
individu berusaha menampilkan diri agar diterima dalam kelompok sosialnya. 

Menurut survei Alvara Research Center (2022), pada tahun tersebut generasi Z yang berusia 
antara 10 sampai 25 tahun menjadi pengguna utama platform E-commerce seperti Shopee (69,9%), 
Lazada (23,5%), dan Tokopedia (14,5%). Sedangkan generasi Milenial, yang berusia antara 26 sampai 
41 tahun, juga menggunakan platform yang sama dengan persentase penggunaan sedikit lebih rendah. 
Hal ini menegaskan bahwa penetrasi E-commerce sangat kuat di kalangan anak muda Indonesia, 
khususnya generasi Z yang masih berada pada usia remaja dan dewasa muda. Berikut pengguna E-
commerce di kalangan anak muda menurut survei Alvara Research Center: 
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Gambar 1. Pengguna E-commerce Dikalangan Anak Muda 
Fenomena konsumsi berlebihan yang dilakukan oleh remaja sering disebut sebagai perilaku 

konsumtif. Perilaku ini merupakan kecenderungan untuk membeli barang dan jasa secara berlebihan, 
tidak berdasarkan kebutuhan rasional, melainkan didorong oleh faktor emosional, sosial, serta 
pengaruh media dan lingkungan sekitar. Triyaningsih (2011) menjelaskan bahwa faktor emosi dan 
tekanan sosial menjadi pendorong utama perilaku konsumtif pada remaja, sehingga mereka cenderung 
membeli barang yang belum menjadi kebutuhan pokok dan berpotensi menyebabkan pemborosan. 

Penelitian Lestarina et al. (2017) juga menemukan bahwa perilaku konsumtif lebih banyak 
terjadi pada remaja putri, terutama dalam pembelian produk busana dan makanan. Penemuan ini 
sejalan dengan hasil studi Fitriani (2022) yang menunjukkan hubungan positif antara intensitas 
penggunaan E-commerce dengan tingkat konsumtif mahasiswa. 

Studi internasional memperkuat temuan ini. Djafarova dan Bowes (2021) mengungkapkan 
bahwa media sosial seperti Instagram secara signifikan meningkatkan perilaku pembelian impulsif 
pada generasi Z, khususnya pada produk fashion dan kecantikan. Priporas, Stylos, dan Fotiadis (2017) 
menambahkan bahwa ekspektasi interaksi digital yang tinggi mendorong loyalitas sekaligus perubahan 
pola konsumsi Gen Z. Simamora dan Islami (2023) menyoroti peran e-rating dan e-payment dalam 
pengambilan keputusan pembelian generasi Z dan Milenial di Indonesia, yang memperkuat dampak 
digitalisasi terhadap konsumsi. 

Dalam perspektif ekonomi syariah, konsumsi bukan sekadar aktivitas ekonomi, tetapi juga 
bagian dari ibadah dan tanggung jawab moral. Islam menekankan pentingnya prinsip keseimbangan 
(tawazun), kesederhanaan (al-iqtisad), dan larangan berlebih-lebihan (israf) serta pemborosan (tabdzir) 
dalam menggunakan harta. Sayangnya, nilai-nilai ini belum sepenuhnya dipahami dan diterapkan oleh 
remaja Muslim di era digital. Banyak remaja yang aktif berbelanja online, namun belum memiliki 
literasi ekonomi syariah yang memadai.  

Berdasarkan pernyataan di atas maka penting bagi peneliti untuk mengkaji bagaimana akses E-
commerce berpengaruh terhadap perilaku konsumtif remaja, dan sejauh mana prinsip ekonomi syariah 
dapat dijadikan solusi dalam membentuk pola konsumsi yang bijak dan bertanggung jawab. Maka dari 
itu penelitian ini berjudul "Pengaruh Akses E-commerce terhadap Perilaku Konsumtif  Remaja dalam 
Perspektif Ekonomi Syariah”. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian korelasional. 
Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian ini bertujuan untuk mengukur hubungan 

 Shopee  Lazada  Tokopedia  Bukalapak 
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antarvariabel secara objektif dan statistik melalui data numerik yang diperoleh dari responden 
menggunakan instrumen penelitian berupa angket. 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel penelitian, yaitu satu variabel independen (X) dan 
satu variabel dependen (Y). Variabel independen adalah Akses E-commerce (X), sedangkan variabel 
dependen adalah Perilaku Konsumtif (Y) yang dalam penelitian ini difokuskan pada impulse buying 
online. Dengan demikian, penulisan jumlah variabel yang benar dalam penelitian ini adalah dua 
variabel, bukan lebih dari dua variabel. 

Desain penelitian korelasional digunakan karena penelitian ini tidak memberikan perlakuan 
(treatment) kepada responden, melainkan bertujuan untuk mengetahui derajat hubungan dan 
keterkaitan antara dua variabel yang diteliti. Penelitian korelasional berfokus pada pengukuran 
hubungan antarvariabel tanpa upaya memanipulasi kondisi atau variabel penelitian. Hubungan antara 
akses E-commerce dan perilaku impulse buying online dianalisis menggunakan teknik statistik korelasi 
yang sesuai dengan karakteristik data. 

Penelitian ini dilaksanakan surat izin penelitian dikeluarkan oleh Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam UIN Fatmawati Sukarno Bengkulu yaitu 23 Oktober – 23 November 2025. Penelitian ini 
dilaksanakan di Kota Bengkulu Provinsi Bengkulu. 

Populasi adalah keseluruhan objek yang akan/ingin diteliti. Populasi ini sering juga disebut 
dengan universe. Anggota populasi dapat berupa benda hidup maupun benda mati, dan manusia, 
dimana sifat-sifat yang ada padanya dapat diukur dan diamat.  

Maka yang menjadi populasi pada penelitian ini adalah seluruh remaja yang berusia 18-19 tahun 
yang berdomisili di Kota Bengkulu yaitu berjumlah 29.931 ribu jiwa. 

Penelitian ini menggunakan teknik sampling. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
yaitu menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling dipilih karena penelitian ini 
memerlukan responden dengan karakteristik tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu 
remaja yang aktif menggunakan e-commerce. Kriteria keaktifan tersebut meliputi penggunaan aplikasi 
E-commerce secara rutin serta pengalaman melakukan pembelian secara daring dalam periode waktu 
tertentu. Teknik purposive sampling merupakan teknik pengambilan di mana peneliti memilih responden 
atau objek penelitian berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan 
penelitian. Teknik ini tidak menggunakan prinsip acak, melainkan memilih sampel berdasarkan kriteria 
yang sudah ditentukan oleh peneliti.  

Dalam penelitian ini untuk menentukan besarnya sampel adalah dengan menggunakan rumus 
Slovin. Sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden. Adapun kriteria yang peneliti tetapkan 
dalam pengambilan sampel ini adalah fokus pada remaja usia 18–19 tahun yang berdomisili di Kota 
Bengkulu dan yang menjadi pelanggan atau pernah membeli produk di e-commerce. 

Penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data, yaitu data primer dan data sekunder. Sumber 
primer dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran angket yang diperoleh langsung dari remaja 
yang ada di Kota Bengkulu. Sumber sekunder dalam penelitian ini yaitu berupa buku-buku pustaka, 
skripsi, jurnal, dan dokumen-dokumen yang berkaitan dengan penelitian yang menunjang proses 
penelitian mengenai pengaruh akses E-commerce terhadap perilaku konsumtif remaja dalam perspektif 
ekonomi syariah di Kota Bengkulu. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Uji validitas merupakan efektifitas alat ukur dalam memperoleh data. Instrument ini dapat 
mewakili kemampuan instrument untuk mengukur data yang diperolehnya. Oleh karena itu, alat ukur 
atau peralatan penelitian harus memenuhi tujuan penelitian. Uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan metode Pearson’s Product Moment Correlation dengan signifikansi 0,05 Dalam menentukan 
valid atau tidaknya item yang digunakan maka harus membandingkan r-hitung dengan r-tabel dengan 
taraf signifikansinya 5% atau 0,05. Apabila r-hitung > r-tabel dapat dikatakan valid. Untuk mengetahui 
tingkat validitas tersebut, maka akan menggunakan bantuan program SPSS 22. Uji validitas dalam 
penelitian ini menggunakan jumlah responden sebanyak 30 orang. Menurut Sugiyono, jumlah anggota 
sampel minimal 30 orang agar distribusi data mendekati kurva nomal. Dengan jumlah responden 
n=30, maka derajat kebebasan df= n-2 maka, df = 30-2=28 dan taraf siginifikansi 0,05, diperoleh nilai 
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rtabel sebesar 0,361. Adapun hasil output perhitungan uji validitas dapat dilihat pada tabel dibawah 
ini: 

 

Variabel Item r hitung r tabel 

 R1 0,432 0,631 

 R2 0,458 0,631 

 R3 0,671 0,631 

 R4 0,523 0,631 

 R5 0,546 0,631 

Akses R6 0,467 0,631 

E-commerce R7 0,363 0,631 

(X) R8 0,656 0,631 

 R9 0,521 0,631 

 R10 0,693 0,631 

 R11 0,480 0,631 

 R12 1,000 0,631 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel X 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
Berdasarkan tabel 1 diatas dapat diketahui bahwa semua variabel X dinyatakan valid karena 

nilai r hitung > r tabel (0,361). Hal ini dapat disimpulkan bahwa semua instrument penelitian ini adalah 
valid. 

 

Variabel Item r hitung r tabel 

 R1 0,882 0,361 

 R2 0,742 0,361 

 R3 0,548 0,361 

 R4 1,000 0,361 

Perilaku R5 0,519 0,361 

Konsumtif R6 0,794 0,361 

(Y) R7 0,692 0,361 

 R8 0,663 0,361 

 R9 0,882 0,361 

 R10 0,646 0,361 

 R11 0,689 0,361 

 R12 1,000 0,361 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Y 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
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Berdasarkan tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa semua variabel dinyatakan valid karena nilai 
r hitung > r tabel (0,361). Hal ini dapat disimpulkan bahwa semua instrument penelitian ini adalah 
valid. 

 
Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari 
suatu variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan realiabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Realibilitas menunjukan akurasi, 
konsistensi, dan ketepatan suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran.  

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten 
apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap segala yang sama dengan menggunakan alat 
pengukur yang sama. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode 
Cronbach’s alpha metode ini merupakan metode yang paling umum digunakan untuk menguji reliabilitas 
suatu instrument penelitian, khususnya untuk kuesioner skala likert. 

Menurut Nunali, suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach’s alpha > 0,60. Namun demikian dalam perkembangannya, banyak penelitian yang 
menggunakan batas minimal 0,70 untuk dapat dikatakan reliabel. 

 
Nilai Cronbach’s Alpha Tabel Reliabilitas 

0,00-0,20 Kurang reliabel 

0,21-0,40 Agak reliabel 

0,41-0,60 Cukup reliabel 

0,61-0,80 Reliabel 

0,81-1,00 Sangat reliabel 

Tabel 3. Tingkat Reliabilitas berdasarkan Nilai Cronbach’s Alpha 
 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 

Dalam penelitian ini, instrument dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s alpha 
>0,70.  Nilai ini menunjukan bahwa instrument memiliki tingkat keandalan yang baik dan kosnisten 
dalam mengukur variabel penelitian. Adapun hasil output perhitungan uji reliabilitas dapat dilihat pada 
tabel dibawah ini. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.915 12 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel X 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Berdasarkan tabel 4 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 
alpha yang lebih dari (0,70) yaitu 0,915 > 0,70 yang artinya bahwa semua variabel atau alat ukur 
penelitian ini adalah reliabel dan dengan kriteria sangat reliabel. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.969 12 
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
Berdasarkan tabel 5 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

alpha yang lebih dari (0,70) yaitu 0,969 > 0,70 yang artinya bahwa semua variabel atau alat ukur 
penelitian ini adalah reliabel dan dengan kriteria sangat reliabel. 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas dapat digunakan untuk membuktikan sampel berasal dari suatu populasi 
berdistribusi normal atau bisa juga membuktikan populasi yang dimiliki berdistribusi normal. Banyak 
cara bisa digunakan untuk membuktikan kenormalan suatu data. Pengujian normalitas dalam 
penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-smirnov. Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka data 
distribusi normal, sebaliknya apabila nilai signifikasi lebih <0,05 maka data tidak berdistribusi 
normal. Pengujian akan dilakukan menggunakan bantuan SPSS 22. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
 

Berdasarkan table 6 diatas, dapat diketahui bahwa hasil uji one sample Kolmogorov-smirnov 
test diperoleh nilai Asymp. Sig (2 tailed) sebesar 0,200 > 0,05, sehingga data yang digunakan dalam 
penelitian ini berdistribusi normal. 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.80494343 
Most Extreme Differences Absolute .054 

Positive .054 
Negative -.034 

Test Statistic .054 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Uji Linieritas 
Uji linieritas digunakan untuk melihat garis regresi antara X dan Y membentuk garis linier 

atau tidak. Pengujian linieritas dilakukan menggunakan bantuan program SPSS versi 22. Dua 
variabel dikatakan memiliki hubungan linier apabila nilai signifikansinya kurang dari 0,05. Selain itu, 
Hasil uji linieritas dapat dilihat pada output ANOVA Tabel pada nilai signifikansi kolom Deviation 
for Linearity. Jika nilai signifikansinya lebih dari 0,05, maka kedua variabel terdapat hubungan yang 
linier.  

Berdasarkan hasi perhitungan hasil uji linieritas diketahui bahwa nilai signifikansi kolom 
Deviation for Linearity sebesar 0,376 artinya nilai signifikasi <0,05, maka kedua variabel terdapat 
hubungan yang linier. 
 
Uji Korelasi (person product) 

Uji korelasi pearson product moment digunakan untuk mengukur apakah variable 
independent memiliki hubungan dengan variable dependent serta untuk mengetahui kekuatan 
hubungan antara variabel X dengan variabel Y. Dasar pengambilan pengambilan keputusan: 

1. Jika Sig<0,05         terdapat hubungan 
2. Jika Sig>0,05              tidak terdapat hubungan   

 
Correlations 

 
Akses E-

commerce 

Perilaku 

Konsumtif 

Akses E-commerce Pearson Correlation 1 .805** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 100 

Perilaku Konsumtif Pearson Correlation .805** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Tabel 7. Hasil Uji Korelasi 

 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
Tabel di atas menunjukan nilai signifikasi dari variabel X (Akses E-commerce) yaitu 0,000 < 

0,05 sehingga dinyatakan kedua variabel memiliki korelasi (hubungan). Dapat dilihat pada nilai 
Pearson Corelation yaitu 0,805, sehingga hubungan antara variabel X (Akses E-commerce) dangan 
variabel Y (Perilaku Konsumtif) memiliki hubungan yang sangat kuat. 

 
Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi adalah kuadrat dari koefisien korelasi yang dikalikan dengan 100%. Hal 
ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar variabel X mempunyai sumbangan atau ikut 
menentukan variabel Y. Untuk mengetahui seberapa pengaruh variabel X terhadap variabel Y yaitu 
dapat dilihat pada tabel Model Summary kolom R Square. Kemudian angka tersebut diubah ke dalam 
bentuk persen. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .805a .648 .644 1.814 

a. Predictors: (Constant), Akses E-commerce 

b. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
 

Berdasarkan tabel di atas diketahui niali R-Square sebesar 0,648 atau 64,8%. Nilai tersebut 
menunjukan bahwa sebesar 64,8% variabel terikat yang dapat diprediksi oleh variabel bebas, 
sedangkan sisanya 36,2% dipengaruhi oleh variabel lain. 
 
Analisis Regresi Sederhana (t) 

Regresi sederhana digunakan untuk menganalisis hubungan fungsional atau sebab-akibat 
antara satu variabel independen dan satu variabel dependen. Keputusan mengenai pengaruh signifikan 
variabel X terhadap variabel Y dapat dilihat di tabel Coefficients pada kolom t (hitung). Jika nilai t 
(hitung) lebih besar dari t (tabel) atau nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka Ho ditolak.  Dalam 
penelitian ini, analisis regresi sederhana dilakukan menggunakan program SPSS versi 22. 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.449 2.811  1.227 .223 

Akses E-commerce .783 .058 .805 13.426 .000 
a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif 

Tabel 9. Hasil Uji Analisis Regresi Sederhana 
 Sumber : Data Primer diolah tahun 2025 SPSS.22 
 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji t menunjukan bahwa variabel akses ¬E-commerce 
berpengaruh terhadap perilaku konsumtif. Hasil tersebut dilihat berdasarkan nilai signifikasi variabel 
yaitu 0.00<0,05. Maka kesimpulan yang dapat diambil Ha diterima dan Ho ditolak. 
 
PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa akses E-commerce memiliki hubungan yang bermakna 
dengan perilaku konsumtif remaja yang difokuskan pada impulse buying online. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa kemudahan dalam mengakses platform E-commerce menjadi salah satu faktor 
penting yang mendorong munculnya keputusan pembelian secara spontan tanpa perencanaan yang 
matang. Dalam pembahasan ini, penekanan tidak diberikan pada pengulangan angka statistik, 
melainkan pada pemaknaan hasil penelitian dan keterkaitannya dengan teori perilaku konsumen serta 
perspektif ekonomi syariah. 

Kemudahan akses e-commerce, seperti ketersediaan aplikasi di perangkat digital, fleksibilitas 
waktu belanja, serta kemudahan proses transaksi, menciptakan lingkungan konsumsi yang serba cepat 
dan instan. Kondisi ini memungkinkan remaja melakukan pembelian secara impulsif sebagai respons 
terhadap stimulus yang diterima, tanpa melalui proses pertimbangan rasional yang mendalam. Oleh 
karena itu, akses E-commerce dapat dipahami sebagai pemicu eksternal yang memperkuat 
kecenderungan perilaku konsumtif dalam konteks belanja daring. 

Dalam teori perilaku konsumen, impulse buying dipahami sebagai perilaku pembelian yang 
muncul secara tiba-tiba, didorong oleh dorongan emosional dan rangsangan situasional. Rook 
menjelaskan bahwa impulse buying terjadi ketika konsumen menghadapi stimulus yang kuat sehingga 
keputusan pembelian diambil dengan cepat tanpa perencanaan sebelumnya. Lingkungan E-commerce 
menyediakan berbagai stimulus tersebut, seperti tampilan visual yang menarik, kemudahan navigasi, 
serta promosi yang bersifat mendesak. 

Dittmar menambahkan bahwa perilaku impulse buying lebih rentan terjadi pada kelompok 
remaja karena masih berkembangnya kemampuan pengendalian diri dan pertimbangan rasional dalam 
pengambilan keputusan konsumsi. Akses E-commerce yang tidak terbatas oleh ruang dan waktu semakin 
memperkuat peluang terjadinya pembelian impulsif, karena remaja dapat berbelanja kapan saja sesuai 
dorongan emosional yang muncul. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan teori tersebut, di mana akses E-commerce berperan sebagai 
faktor situasional yang mempercepat munculnya impulse buying online. Dengan demikian, hubungan 
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antara akses E-commerce dan perilaku konsumtif dapat dipahami sebagai konsekuensi dari 
meningkatnya intensitas paparan stimulus digital yang mendorong keputusan konsumsi berbasis 
emosi, bukan kebutuhan. 

Dalam perspektif ekonomi syariah, hasil penelitian ini ditafsirkan menggunakan prinsip 
tawazun (keseimbangan), qana’ah (rasa cukup), serta larangan israf (berlebihan) dan tabdzir 
(pemborosan). Prinsip-prinsip tersebut tidak diuji secara kuantitatif, melainkan digunakan sebagai 
kerangka normatif dan interpretatif untuk memahami implikasi etis dari perilaku impulse buying 
online. 

Prinsip tawazun menekankan pentingnya keseimbangan antara kebutuhan dan keinginan 
dalam aktivitas konsumsi. Akses E-commerce yang semakin mudah berpotensi menggeser keseimbangan 
tersebut apabila konsumsi lebih didorong oleh keinginan sesaat daripada kebutuhan yang nyata. Dalam 
konteks ini, perilaku impulse buying online dapat ditafsirkan sebagai bentuk konsumsi yang kurang 
seimbang apabila dilakukan secara berulang tanpa pertimbangan manfaat dan prioritas. Prinsip 
qana’ah menuntut sikap merasa cukup dan pengendalian diri dalam menghadapi berbagai godaan 
konsumsi. Namun, lingkungan E-commerce yang sarat dengan promosi dan kemudahan akses dapat 
melemahkan internalisasi nilai qana’ah pada remaja. Ketika keputusan pembelian lebih banyak 
didorong oleh dorongan emosional, maka potensi terjadinya israf dan tabdzir menjadi semakin besar. 
Ekonomi syariah berfungsi sebagai lensa etis untuk menilai apakah perilaku konsumsi yang ditemukan 
masih berada dalam batas kewajaran atau telah menyimpang dari prinsip konsumsi Islami. 

Implikasi hasil penelitian ini terhadap perilaku konsumsi Islami remaja menunjukkan adanya 
tantangan nyata dalam menjaga keseimbangan konsumsi di era digital. Akses E-commerce yang semakin 
luas perlu diimbangi dengan penguatan nilai-nilai konsumsi Islami agar remaja tidak terjebak dalam 
pola konsumsi impulsif yang berlebihan. Dalam kerangka konsumsi Islami, remaja diharapkan mampu 
membedakan antara kebutuhan dan keinginan, serta mempertimbangkan aspek kemanfaatan dan 
tanggung jawab dalam setiap keputusan konsumsi. Oleh karena itu, hasil penelitian ini mengisyaratkan 
pentingnya pendidikan ekonomi syariah dan literasi keuangan Islami sebagai upaya preventif dalam 
mengendalikan perilaku impulse buying online. Secara praktis, temuan ini dapat menjadi dasar bagi 
pendidik, orang tua, dan lembaga pendidikan untuk menanamkan nilai qana’ah, pengendalian diri, dan 
kesadaran etis dalam aktivitas konsumsi digital remaja. Dengan demikian, akses E-commerce tidak hanya 
dipandang sebagai sarana pemenuhan kebutuhan, tetapi juga sebagai ruang pembelajaran nilai dan 
tanggung jawab konsumsi.  

  
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis regresi, dapat disimpulkan bahwa akses e-commerce 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif remaja di Kota Bengkulu. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi sebesar 0,783 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan 
demikian, Hₐ (hipotesis alternatif) diterima dan H₀ (hipotesis nol) ditolak. Artinya, semakin tinggi 
akses E-commerce yang dimiliki remaja, semakin besar kecenderungan mereka untuk menunjukkan 
perilaku konsumtif. Nilai R Square sebesar 0,648 menunjukkan bahwa akses E-commerce 
memberikan kontribusi sebesar 64,8% terhadap perilaku konsumtif remaja, sedangkan sisanya 
dipengaruhi faktor lain. Dari perspektif ekonomi syariah, perilaku konsumtif yang berlebihan tidak 
sesuai dengan prinsip tawazun, qana’ah, serta larangan israf dan tabdzir, sehingga diperlukan edukasi 
konsumsi Islami untuk membatasi perilaku konsumtif akibat tingginya akses e-commerce. 
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