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A hedonistic lifestyle that develops through social media and an algorithm-based digital system 

that encourages repeated consumption. This research aims to analyse how consumption 

practices in the digital economy can be categorised as isrāf and how Islamic consumption ethics 

can serve as an evaluative framework in responding to this phenomenon. This research uses 

a qualitative approach based on normative literature review with content analysis techniques 

and a hermeneutic approach. Data were obtained from scientific journal articles, academic 

books, as well as classical and contemporary Islamic literature from the period 2019–2025 that 

are relevant to digital consumption, hedonism, and Islamic consumption ethics. The research 

results show that digital consumption tends to be impulsive, symbolic, and influenced by 

algorithms, thus exceeding the limits of rational needs. This practice meets the characteristics 

of isrāf, both in terms of motives, patterns, and impacts. Furthermore, it was found that isrāf in 

the digital economy is not only individual in nature but is also influenced by social constructs 

and the structure of the digital system. This research concludes that Islamic consumption ethics, 

through the principle of moderation (wasathiyyah) and the framework of maqāṣid al-sharī‘ah, 

offer a relevant normative approach to controlling excessive consumption and building a more 

just and sustainable consumption pattern in the digital era. 

Gaya hidup hedonis yang berkembang melalui media sosial serta sistem digital berbasis 

algoritma yang mendorong konsumsi berulang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

bagaimana praktik konsumsi dalam ekonomi digital dapat dikategorikan sebagai isrāf serta 

bagaimana etika konsumsi Islam dapat menjadi kerangka evaluatif dalam merespons 

fenomena tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif berbasis kajian literatur 

normatif dengan teknik analisis konten dan pendekatan hermeneutika. Data diperoleh dari 

artikel jurnal ilmiah, buku akademik, serta literatur klasik dan kontemporer Islam periode 2019–

2025 yang relevan dengan konsumsi digital, hedonisme, dan etika konsumsi Islam. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa konsumsi digital cenderung bersifat impulsif, simbolik, dan 

dipengaruhi oleh algoritma, sehingga melampaui batas kebutuhan rasional. Praktik ini 

memenuhi karakteristik isrāf, baik dari sisi motif, pola, maupun dampaknya. Selain itu, 

ditemukan bahwa isrāf dalam ekonomi digital tidak hanya bersifat individual, te tapi juga 

dipengaruhi oleh konstruksi sosial dan struktur sistem digital. Penelitian ini menyimpulkan 

bahwa etika konsumsi Islam, melalui prinsip moderasi (wasathiyyah) dan kerangka maqāṣid al-

sharī‘ah, menawarkan pendekatan normatif yang relevan untuk mengendalikan konsumsi 
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1. PENDAHULUAN 

Kehidupan banyak orang, terutama kondisi keuangan mereka, telah berubah drastis akibat kemajuan teknologi 

digital selama dekade terakhir. Sistem keuangan berbasis internet yang ditandai dengan pemanfaatan teknologi informasi 

dan komunikasi, platform daring, serta integrasi sistem pembayaran elektronik telah menciptakan ekosistem baru yang serba 

cepat, efisien, dan lintas batas. Kondisi ini tidak hanya memperluas akses terhadap produk dan jasa, melainkan juga 

membentuk perilaku konsumsi yang berbeda dari pola tradisional (Zaman dkk., 2024). Kemudahan akses belanja daring, 

personalisasi penawaran melalui algoritma digital, serta intensitas promosi yang masif melalui media sosial mendorong 

masyarakat untuk terlibat dalam aktivitas konsumtif yang semakin intens. Perubahan ini turut melahirkan fenomena gaya 

hidup baru yang lebih menekankan pada kepuasan instan, eksistensi sosial, serta kecenderungan pada perilaku hedonis 

(Budiharseno dkk., 2020). 

Fenomena hedonisme dalam konsumsi digital dapat dilihat dari meningkatnya kecenderungan masyarakat untuk 

melakukan pembelian bukan semata-mata atas dasar kebutuhan, tetapi lebih pada motif kepuasan emosional, gaya hidup, 

dan simbol status (S. Mashilo dkk., 2025). Media sosial dengan fitur visual yang menonjolkan citra gaya hidup glamor 

memperkuat tren ini, sehingga konsumsi sering kali tidak lagi didorong oleh pertimbangan rasional dan kebutuhan riil, 

melainkan oleh dorongan untuk memperoleh pengakuan sosial (A Sastra dkk., 2023). Dengan demikian, ekonomi digital 

berperan sebagai akselerator dalam menumbuhkan pola konsumsi berlebihan yang berpotensi menjerumuskan masyarakat 

pada praktik yang dalam tradisi Islam disebut isrāf atau pemborosan (Khisan & Aqlani, 2025). 

Kajian akademik mengenai konsumsi dalam era digital telah banyak dilakukan, baik dari perspektif ekonomi, 

psikologi, maupun sosial. Sebagian besar penelitian berfokus pada aspek perilaku konsumen, mekanisme pemasaran digital, 

serta implikasi sosial dari meningkatnya transaksi daring (Khisan & Aqlani, 2025). Beberapa studi menunjukkan bahwa sistem 

algoritma pada platform digital mampu menciptakan ketergantungan konsumtif karena penawaran yang sesuai dengan 

preferensi personal (Apriansyah dkk., 2025). Studi lain menyoroti keterkaitan antara kemudahan teknologi dan munculnya 

perilaku impulsif dalam belanja daring (Fataron, 2019). Meskipun memberikan kontribusi empiris yang signifikan, pendekatan-

pendekatan tersebut pada umumnya berhenti pada level deskriptif dan eksplanatif, serta cenderung bersifat value-neutral, 

sehingga belum secara memadai menawarkan kerangka normatif yang mampu menilai sekaligus mengarahkan perilaku 

konsumsi secara etik dan transformatif. 

Dalam konteks ini, perspektif normatif Islam memiliki karakteristik yang tidak hanya berbeda, tetapi juga menawarkan 

keunggulan analitis dan preskriptif. Berbeda dengan pendekatan konvensional yang menempatkan konsumsi sebagai 

fenomena rasional atau perilaku individual, etika konsumsi Islam memandang aktivitas konsumsi sebagai bagian dari 

tanggung jawab moral dan spiritual manusia. Konsumsi tidak hanya diukur dari aspek utilitas atau kepuasan, tetapi juga dari 

prinsip keberimbangan (wasatiyyah), kemaslahatan, serta pertanggungjawaban di hadapan Allah (Ranaswijaya & Soleha, 

2023). Lebih dari itu, perspektif ini menyediakan standar etik yang operasional melalui konsep halal–haram, larangan isrāf, 

berlebihan serta membangun pola konsumsi yang lebih berkeadilan dan berkelanjutan di era 

digital. 
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dan orientasi akuntabilitas ukhrawi. Dengan demikian, pendekatan normatif Islam tidak hanya berfungsi menjelaskan 

fenomena konsumsi, tetapi juga menetapkan batasan moral yang jelas serta arah transformasi perilaku yang tidak ditemukan 

secara eksplisit dalam pendekatan ekonomi maupun psikologi modern. 

Namun demikian, kajian mengenai isrāf masih lebih banyak ditemukan dalam konteks tradisional dan belum banyak 

yang secara spesifik membahas relevansinya terhadap fenomena ekonomi digital yang sarat dengan budaya hedonis 

(Cinantya Sriyono Putri dkk., 2022). Padahal, karakteristik ekonomi digital—seperti kecepatan transaksi, manipulasi preferensi 

melalui algoritma, serta normalisasi konsumsi berbasis citra—telah melahirkan bentuk-bentuk baru isrāf yang lebih kompleks, 

terselubung, dan sistemik. Oleh karena itu, terdapat celah penelitian yang tidak hanya bersifat tematik, tetapi juga 

epistemologis, yakni belum adanya integrasi konseptual antara analisis perilaku konsumsi digital dengan kerangka etika 

normatif Islam yang mampu melakukan evaluasi sekaligus memberikan arah regulatif terhadap fenomena tersebut. 

Berdasarkan celah tersebut, artikel ini menawarkan kebaruan ilmiah berupa konstruksi kerangka analisis yang 

mengintegrasikan konsep isrāf dalam etika konsumsi Islam dengan praktik konsumsi dalam ekonomi digital. Kebaruan 

penelitian ini terletak pada penempatan perspektif normatif Islam bukan sekadar sebagai pelengkap wacana, melainkan 

sebagai kerangka analisis utama yang bersifat evaluatif dan transformatif. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya 

berkontribusi dalam menjelaskan fenomena konsumsi hedonis, tetapi juga dalam merumuskan standar etik yang dapat 

digunakan untuk mengendalikan dan merekonstruksi perilaku konsumsi masyarakat digital. 

Sejalan dengan itu, rumusan masalah dalam penelitian ini difokuskan pada dua pertanyaan utama, yaitu: (1) 

bagaimana praktik konsumsi dalam ekonomi digital dapat dikategorikan sebagai isrāf menurut perspektif Islam, dan (2) 

bagaimana prinsip etika konsumsi Islam dapat berfungsi sebagai kerangka normatif dalam mereduksi dampak gaya hidup 

hedonis di masyarakat digital. Pertanyaan ini penting mengingat dampak isrāf tidak hanya terbatas pada pemborosan sumber 

daya individu, tetapi juga berimplikasi pada ketimpangan sosial, degradasi moral, dan ketidakberlanjutan ekonomi. 

Untuk menjawab permasalahan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif berbasis kajian literatur 

normatif dengan metode deskriptif-analitis. Konsep-konsep klasik dalam literatur Islam mengenai isrāf dan moderasi dikaji 

secara kritis untuk kemudian diproyeksikan pada fenomena kontemporer berupa konsumsi digital dan gaya hidup hedonis. 

Pendekatan ini memungkinkan pengembangan kerangka analisis yang tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi juga normatif-

kritis dalam menjembatani antara prinsip-prinsip etika Islam dan realitas ekonomi digital. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis praktik isrāf dalam ekonomi digital melalui perspektif etika konsumsi 

Islam, sekaligus merumuskan kerangka normatif yang dapat menjadi pedoman dalam menghadapi tantangan gaya hidup 

hedonis di era digital. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan 

studi etika ekonomi Islam, serta kontribusi praktis dalam membentuk pola konsumsi masyarakat yang lebih moderat, 

berkeadilan, dan berkelanjutan. 

2. KAJIAN LITERATUR 

Kajian literatur dalam penelitian ini menggunakan pendekatan integrative–theoretical literature review, yang 

bertujuan untuk menelaah, mengkritisi, dan mensintesis berbagai perspektif teoretis terkait perilaku konsumsi dalam 

konteks ekonomi digital. Pendekatan ini tidak hanya menyajikan ringkasan penelitian terdahulu, tetapi juga 

mengintegrasikan temuan-temuan tersebut untuk membangun kerangka konseptual yang mampu menjelaskan fenomena 
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isrāf secara lebih komprehensif. Dengan demikian, kajian ini menggabungkan perspektif ekonomi, psikologi, sosiologi, dan 

etika Islam sebagai dasar analisis yang bersifat multidimensional sekaligus normatif. 

Pendekatan Neoklasik terhadap Konsumsi 

Teori konsumsi neoklasik memandang individu sebagai agen ekonomi rasional yang berupaya memaksimalkan utilitas 

di bawah kendala anggaran. Keputusan konsumsi diasumsikan lahir dari kalkulasi logis antara manfaat dan biaya, dengan 

asumsi informasi sempurna serta preferensi yang stabil (Muttaqin & Pusparini, 2019). Dalam kerangka ini, konsumsi 

diposisikan sebagai aktivitas yang netral secara moral, sehingga dimensi nilai, etika, dan spiritualitas tidak menjadi bagian 

dari analisis (De Jonge, 2005).  Meskipun pendekatan ini mampu menjelaskan perilaku konsumsi dalam sistem pasar, kritik 

utama diarahkan pada kecenderungannya yang reduksionistik dalam memahami manusia hanya sebagai utility maximizer, 

tanpa mempertimbangkan kompleksitas psikologis dan konteks sosial budaya yang memengaruhi keputusan konsumsi. 

Kritik dari Ekonomi Perilaku 

Sebagai respons terhadap keterbatasan tersebut, ekonomi perilaku menghadirkan koreksi melalui konsep bounded 

rationality, yang menegaskan bahwa rasionalitas individu dibatasi oleh kapasitas kognitif, informasi, dan waktu (Fiedler, 2021). 

Penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa keputusan konsumsi sering kali dipengaruhi oleh bias kognitif dan emosi, 

sehingga menyimpang dari asumsi rasionalitas klasik (Botzen dkk., 2025). Dalam konteks digital, keterbatasan ini semakin 

diperkuat oleh algoritma yang dirancang untuk memaksimalkan keterlibatan pengguna. Personalisasi konten dan iklan 

berbasis data meningkatkan kecenderungan terjadinya impulse buying, yaitu pembelian yang didorong oleh respons 

emosional dan kepuasan instan (Nimisha Rai, Shruti Shukla & Dr. Akhilesh Chandra Pandey, 2025). Hal ini menunjukkan 

bahwa perilaku konsumsi modern tidak dapat sepenuhnya dijelaskan melalui rasionalitas ekonomi semata.  

Perspektif Sosiologi Konsumsi 

Dari perspektif sosiologi, konsumsi dipahami sebagai praktik sosial yang sarat dengan makna simbolik. Teori 

conspicuous consumption menjelaskan bahwa konsumsi digunakan sebagai sarana untuk menunjukkan status dan prestise 

sosial (Lastuti & Khoirunurrofik, 2022). Sementara itu, konsep sign value menegaskan bahwa barang dikonsumsi bukan 

semata karena nilai guna, melainkan karena makna simbolik yang melekat padanya (Semakoon, 2025). Dalam ekosistem 

digital, kedua perspektif ini mengalami penguatan signifikan. Media sosial menyediakan ruang bagi individu untuk 

menampilkan identitas, membangun citra diri, serta memperoleh pengakuan sosial. Akibatnya, konsumsi digital 

bertransformasi menjadi praktik sosial yang berorientasi pada simbol dan validasi, bukan sekadar pemenuhan kebutuhan 

(Zou dkk., 2025). 

Teknologi Digital, Algoritma, dan Perilaku Konsumtif 

Perkembangan teknologi digital telah menciptakan perubahan struktural dalam pola konsumsi. Kehadiran platform e-

commerce, sistem pembayaran digital, dan media sosial meningkatkan kemudahan akses serta kecepatan transaksi (Sari 

Handayani dkk., 2025). Namun, teknologi ini juga menghadirkan mekanisme yang secara sistematis mendorong konsumsi 

melalui algoritma personalisasi dan behavioral advertising. Fitur seperti flash sale, buy now pay later (BNPL), dan gamifikasi 

transaksi memperkuat dorongan emosional dalam pengambilan keputusan konsumsi (Fihartini dkk., 2024). Kondisi ini 

menciptakan siklus konsumsi berulang yang berpotensi mengarah pada overconsumption, yaitu konsumsi yang melampaui 

kebutuhan rasional dan kebermanfaatan. 
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Psikologi Konsumen dan Hedonisme Digital 

Dalam perspektif psikologi, konsumsi hedonis dipahami sebagai aktivitas yang bertujuan memperoleh kepuasan 

emosional dan kesenangan subjektif (Dhewayanti, 2024). Di era digital, orientasi hedonistik ini semakin menguat melalui 

representasi visual gaya hidup yang ditampilkan di media sosial. Fenomena social comparison mendorong individu untuk 

membandingkan dirinya dengan orang lain, sehingga menciptakan tekanan sosial untuk menyesuaikan gaya hidup melalui 

konsumsi (Reid-Partin & Chattaraman, 2023). Dampaknya, konsumsi tidak lagi didasarkan pada kebutuhan objektif, 

melainkan pada dorongan simbolik dan emosional yang berkontribusi terhadap perilaku konsumsi berlebihan. 

Etika Konsumsi Islam: Prinsip Moderasi dan Larangan Isrāf 

Berbeda dengan pendekatan konvensional, etika konsumsi Islam menempatkan konsumsi sebagai aktivitas yang 

memiliki dimensi moral dan spiritual. Prinsip wasathiyyah (moderasi) menekankan keseimbangan antara kebutuhan dan 

keinginan, serta menghindari sikap berlebihan (Nadia Khoerunnisah dkk., 2025). Al-Qur’an secara tegas melarang praktik 

isrāf dan tabdzīr, sebagaimana dinyatakan dalam QS. Al-Isrāʾ [17]: 26–27 (Nidhom, 2023). Dalam kerangka ini, konsumsi 

tidak hanya dinilai dari aspek utilitas, tetapi juga dari nilai kebermanfaatan, keadilan, dan tanggung jawab. Dengan karakter 

preskriptif tersebut, etika konsumsi Islam tidak hanya berfungsi sebagai perspektif alternatif, tetapi sebagai kerangka normatif 

utama yang mampu mengevaluasi, membatasi, dan mengarahkan perilaku konsumsi secara konkret (Sholihin, 2024). 

Maqāṣid al-Sharī‘ah sebagai Landasan Evaluatif 

Kerangka maqāṣid al-sharī‘ah menyediakan pendekatan sistematis dalam mengevaluasi perilaku konsumsi. Prinsip 

ḥifẓ al-māl menekankan pentingnya pengelolaan harta secara efisien dan bertanggung jawab, sedangkan ḥifẓ al-nafs 

mengarahkan konsumsi pada aspek keberlanjutan dan kesejahteraan manusia (Roslan & Osman Zainuri, 2023). Dalam 

perkembangan kontemporer, konsep ḥifẓ al-bi’ah (perlindungan lingkungan) juga menjadi relevan, terutama dalam 

menghadapi dampak ekologis dari konsumsi berlebihan, termasuk limbah digital dan jejak karbon (Khuluq & Asmuni, 2025). 

Dengan demikian, maqāṣid berfungsi sebagai kerangka evaluatif yang tidak hanya normatif, tetapi juga kontekstual terhadap 

tantangan modern. 

Sintesis Teoritis 

Berdasarkan berbagai perspektif tersebut, fenomena isrāf dalam ekonomi digital dapat dipahami sebagai hasil 

interaksi antara faktor struktural, psikologis, dan normatif. Teknologi digital dan algoritma membentuk lingkungan yang 

mendorong konsumsi, sementara faktor psikologis dan sosial memperkuat dorongan hedonistik dan simbolik dalam perilaku 

individu. Namun demikian, pendekatan ekonomi, psikologi, dan sosiologi pada umumnya berhenti pada level deskriptif dan 

eksplanatif. Dalam konteks ini, etika konsumsi Islam—yang diperkuat oleh kerangka maqāṣid al-sharī‘ah—menawarkan 

dimensi evaluatif dan preskriptif yang mampu menilai sekaligus mengarahkan perilaku konsumsi. Integrasi perspektif ini 

menghasilkan kerangka analisis yang tidak hanya menjelaskan fenomena isrāf digital, tetapi juga memberikan landasan 

normatif untuk mengendalikan dan merekonstruksi perilaku konsumsi menuju pola yang lebih moderat, berkeadilan, dan 

berkelanjutan. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini difokuskan pada fenomena konsumsi berlebihan (isrāf) yang muncul dalam konteks ekonomi 

digital, khususnya seiring menguatnya gaya hidup hedonis dalam masyarakat kontemporer. Temuan-temuan yang diperoleh 
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kemudian dianalisis dengan merujuk pada sumber-sumber normatif Islam, terutama al-Qur’an dan hadis, serta didukung oleh 

kajian asbābun nuzūl, asbābul wurūd, makna mufradāt, makna ijmālī, dan munāsabah ayat atau hadis yang relevan. 

Pembahasan ini tidak hanya bertujuan untuk mendeskripsikan fenomena konsumsi digital secara empiris, tetapi juga 

mengkonstruksinya dalam kerangka normatif etika Islam. Dengan pendekatan tersebut, analisis yang dihasilkan diharapkan 

mampu menjawab rumusan masalah yang telah diajukan pada bagian pendahuluan, sekaligus menegaskan bahwa ajaran 

Islam memiliki relevansi konseptual dan praktis dalam merespons dinamika konsumsi dan kecenderungan hedonisme di era 

ekonomi digital. 

Transformasi Konsumsi dalam Ekonomi Digital dan Disrupsi Rasionalitas 

Perkembangan ekonomi digital telah mengubah secara fundamental pola konsumsi masyarakat, baik dari segi 

mekanisme, intensitas, maupun orientasinya. Transformasi ini ditandai oleh meningkatnya penggunaan platform digital seperti 

e-commerce, media sosial, dan sistem pembayaran elektronik yang memungkinkan transaksi dilakukan secara cepat, mudah, 

dan lintas batas (Amory dkk., 2025). Kemudahan tersebut tidak hanya memperluas akses terhadap barang dan jasa, tetapi 

juga menciptakan lingkungan konsumsi yang sarat dengan stimulus digital, seperti promosi personalisasi, notifikasi real-time, 

dan visualisasi produk yang menarik (Teepapal, 2025). Dalam konteks ini, proses pengambilan keputusan konsumsi 

mengalami pergeseran dari yang semula berbasis perencanaan menjadi lebih spontan dan responsif terhadap rangsangan 

eksternal (Wang dkk., 2022). Pergeseran ini sekaligus menunjukkan bahwa konsumsi digital tidak lagi sepenuhnya 

berorientasi pada pemenuhan kebutuhan, melainkan semakin terkait dengan pencarian kepuasan instan yang menjadi 

karakteristik gaya hidup hedonis dalam ruang digital (Cen & Zhao, 2024). 

Dalam perspektif ekonomi neoklasik, perilaku konsumsi dipahami sebagai hasil dari keputusan rasional individu yang 

berupaya memaksimalkan utilitas di bawah kendala anggaran (Anufriev dkk., 2019). Asumsi ini menempatkan konsumen 

sebagai agen yang memiliki preferensi stabil dan kemampuan untuk mengevaluasi pilihan secara objektif. Namun, dalam 

realitas ekonomi digital, asumsi tersebut semakin sulit dipertahankan. Lingkungan digital yang dinamis, dengan arus informasi 

yang cepat dan intensitas paparan yang tinggi, justru menciptakan kondisi yang mendorong pengambilan keputusan yang 

serba cepat dan tidak selalu melalui pertimbangan rasional yang memadai (Hervas-Oliver dkk., 2021). Dengan demikian, 

konsumsi digital menunjukkan adanya deviasi signifikan dari model rasionalitas klasik, sekaligus mengindikasikan 

keterbatasan pendekatan neoklasik dalam menjelaskan perilaku konsumsi kontemporer. 

Keterbatasan tersebut kemudian dijelaskan lebih lanjut oleh ekonomi perilaku melalui konsep bounded rationality, 

yang menegaskan bahwa kemampuan individu dalam mengambil keputusan dibatasi oleh faktor kognitif, emosional, dan 

situasional (Botta dkk., 2021). Dalam ekosistem digital, keterbatasan ini tidak hanya bersifat internal, tetapi juga diperkuat 

oleh desain sistem yang secara aktif membentuk preferensi dan perilaku pengguna. Algoritma personalisasi, misalnya, 

bekerja dengan menampilkan produk yang sesuai dengan preferensi sebelumnya, sehingga mempersempit ruang refleksi 

kritis dan mempercepat keputusan pembelian (Kim & Kim, 2020). Selain itu, fitur-fitur seperti notifikasi promosi, diskon terbatas 

waktu, dan tampilan visual yang persuasif turut memicu respons emosional yang mendorong tindakan konsumsi tanpa 

perencanaan (Pekovic & Rolland, 2020). Akibatnya, individu semakin rentan terhadap perilaku impulse buying, yaitu 

pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa evaluasi rasional yang mendalam terhadap kebutuhan dan konsekuensi 

jangka panjang. 

Fenomena impulse buying tersebut menjadi indikator penting dari disrupsi rasionalitas dalam konsumsi digital. 

Keputusan konsumsi tidak lagi didasarkan pada pertimbangan kebutuhan dan manfaat, melainkan pada dorongan emosional 
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dan orientasi kesenangan sesaat yang diperkuat oleh sistem digital. Dalam kondisi ini, konsumsi mengalami pergeseran 

fungsi dari sarana pemenuhan kebutuhan menjadi medium pemuasan hasrat dan ekspresi gaya hidup hedonis. Transformasi 

ini menunjukkan bahwa konsumsi digital tidak hanya merupakan fenomena ekonomi, tetapi juga fenomena psikologis dan 

kultural yang kompleks. 

Dalam perspektif analisis normatif, kecenderungan konsumsi yang impulsif, berorientasi pada kesenangan instan, 

dan melampaui kebutuhan riil tersebut mengindikasikan terjadinya pergeseran batas antara kebutuhan dan keinginan. Kondisi 

ini menjadi titik awal untuk mengidentifikasi praktik konsumsi berlebihan yang dalam kerangka etika Islam dapat dikategorikan 

sebagai isrāf. Dengan demikian, disrupsi rasionalitas dalam ekonomi digital tidak hanya menantang asumsi dasar ekonomi 

konvensional, tetapi juga membuka ruang analisis kritis terhadap dimensi moral dan etis dari perilaku konsumsi, yang akan 

dibahas lebih lanjut pada bagian berikutnya. 

Konsumsi sebagai Praktik Sosial: Hedonisme dan Konstruksi Identitas Digital 

Transformasi konsumsi dalam ekonomi digital tidak hanya ditandai oleh disrupsi rasionalitas sebagaimana telah 

diuraikan sebelumnya, tetapi juga oleh pergeseran makna konsumsi dari aktivitas ekonomi menjadi praktik sosial yang sarat 

simbolisme. Dalam konteks ini, konsumsi tidak lagi semata-mata berfungsi untuk memenuhi kebutuhan fungsional, melainkan 

menjadi medium bagi individu untuk membangun identitas, mengekspresikan diri, dan memperoleh pengakuan sosial dalam 

ruang digital (Bajo dkk., 2020). Pergeseran ini menunjukkan bahwa perilaku konsumsi tidak dapat dijelaskan hanya melalui 

pendekatan rasionalitas individu, melainkan harus dipahami dalam kerangka sosial dan kultural yang lebih luas (Abdelrahman 

dkk., 2020). 

Dalam perspektif sosiologi konsumsi, fenomena ini dapat dijelaskan melalui konsep conspicuous consumption, yaitu 

kecenderungan individu untuk mengonsumsi barang dan jasa sebagai sarana menunjukkan status sosial dan prestise 

(Naeem, 2021). Dalam ekosistem digital, praktik ini mengalami intensifikasi karena media sosial menyediakan ruang 

representasi yang memungkinkan individu menampilkan gaya hidupnya secara terbuka dan berkelanjutan (Shin dkk., 2020). 

Konsumsi kemudian berfungsi sebagai alat komunikasi simbolik yang merepresentasikan kelas sosial, selera, dan posisi 

individu dalam struktur sosial. Dengan demikian, nilai konsumsi tidak lagi terletak pada fungsi utilitasnya, melainkan pada 

makna sosial yang dilekatkan padanya. 

Lebih lanjut, konsep sign value menegaskan bahwa objek konsumsi dalam masyarakat modern memiliki nilai tanda 

yang melampaui nilai guna maupun nilai tukar (Banerjee & Poddar, 2021). Dalam ruang digital, nilai tanda ini diproduksi dan 

direproduksi melalui berbagai mekanisme, seperti konten visual, endorsement influencer, serta budaya populer yang 

menampilkan standar gaya hidup tertentu (Leban dkk., 2020). Individu kemudian terdorong untuk menyesuaikan pola 

konsumsinya dengan citra ideal yang dikonstruksi secara kolektif dalam ruang digital. Dalam perspektif etika Islam, 

kecenderungan konsumsi yang berorientasi pada simbol dan status tersebut menunjukkan pergeseran dari pemenuhan 

kebutuhan menuju pemuasan keinginan, yang berpotensi melampaui batas kewajaran konsumsi. 

Fenomena ini semakin diperkuat oleh mekanisme social comparison, di mana individu secara terus-menerus 

membandingkan dirinya dengan representasi kehidupan orang lain yang ditampilkan di media sosial (Bieser & Hilty, 2020). 

Paparan terhadap gaya hidup yang dianggap lebih ideal dapat memicu ketidakpuasan dan mendorong individu untuk 

melakukan konsumsi sebagai upaya meningkatkan citra diri. Dalam kondisi ini, konsumsi tidak lagi bersifat otonom, melainkan 

menjadi respons terhadap tekanan sosial yang terbentuk dalam lingkungan digital. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku 
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konsumsi dalam ekonomi digital merupakan hasil interaksi antara preferensi individu dan ekspektasi sosial yang terus 

direproduksi. 

Dalam perspektif psikologi konsumen, dinamika tersebut berkaitan erat dengan munculnya perilaku konsumsi 

hedonis, yaitu konsumsi yang didorong oleh pencarian kesenangan emosional dan kepuasan instan (Juanim dkk., 2024). 

Media sosial berperan signifikan dalam memperkuat orientasi ini melalui penyajian konten yang menonjolkan kemewahan, 

kenyamanan, dan gaya hidup ideal. Akibatnya, individu tidak hanya terdorong untuk mengonsumsi, tetapi juga untuk 

menampilkan hasil konsumsinya sebagai bagian dari konstruksi identitas diri. Dengan demikian, terbentuk siklus timbal balik 

antara konsumsi dan representasi diri, di mana konsumsi membentuk identitas, dan identitas yang ditampilkan kembali 

mendorong konsumsi lebih lanjut (Leban dkk., 2020). 

Secara analitis, konsumsi digital dalam konteks ini dapat dipahami sebagai hasil interaksi antara faktor psikologis, 

sosial, dan kultural yang saling memperkuat. Hedonisme bukan sekadar preferensi individual, melainkan konstruksi sosial 

yang diproduksi dan direproduksi dalam ekosistem digital. Oleh karena itu, kecenderungan konsumsi yang berorientasi pada 

kesenangan, status, dan pengakuan sosial tersebut menunjukkan pola perilaku yang melampaui batas kebutuhan rasional. 

Dalam perspektif etika Islam, kondisi ini memperlihatkan karakteristik konsumsi yang berpotensi dikategorikan sebagai isrāf, 

tidak hanya sebagai tindakan individual, tetapi juga sebagai fenomena yang dibentuk oleh struktur sosial dan budaya digital. 

Dengan demikian, analisis terhadap hedonisme dan konstruksi sosial konsumsi menjadi landasan penting untuk memahami 

dimensi sosial dari isrāf, yang akan semakin dipertegas dalam pembahasan berikutnya. 

Peran Algoritma dan Struktur Digital dalam Mendorong Konsumsi Berlebihan 

Transformasi Selain faktor rasionalitas yang terdisrupsi dan konstruksi sosial yang membentuk orientasi hedonis, 

konsumsi dalam ekonomi digital juga dipengaruhi secara signifikan oleh struktur teknologi yang mendasarinya. Ekosistem 

digital tidak bersifat netral, melainkan dirancang melalui algoritma dan sistem berbasis data yang bertujuan mengoptimalkan 

keterlibatan pengguna (user engagement) serta mendorong intensitas konsumsi. Dalam konteks ini, perilaku konsumsi tidak 

hanya merupakan hasil pilihan individu, tetapi juga merupakan produk dari desain sistem yang secara aktif memengaruhi 

preferensi, perhatian, dan keputusan pengguna (Charef dkk., 2021). 

Salah satu mekanisme utama dalam struktur digital adalah penggunaan algoritma personalisasi yang bekerja 

dengan mengolah data perilaku pengguna untuk menampilkan konten dan produk yang sesuai dengan preferensi individu. 

Algoritma ini menciptakan lingkungan konsumsi yang sangat terkurasi, di mana pengguna terus-menerus terekspos pada 

barang dan jasa yang relevan dengan minatnya. Meskipun hal ini meningkatkan efisiensi dan kenyamanan, dalam praktiknya 

personalisasi juga mempersempit ruang refleksi kritis, karena pilihan yang tersedia menjadi semakin homogen dan terarah 

(Kim & Kim, 2020). Akibatnya, individu lebih rentan terhadap keputusan konsumsi yang bersifat otomatis dan kurang reflektif. 

Selain personalisasi, strategi behavioral advertising memainkan peran penting dalam membentuk perilaku konsumsi 

digital. Iklan berbasis data dirancang untuk menargetkan aspek psikologis pengguna, termasuk preferensi emosional dan 

pola kebiasaan, sehingga mampu meningkatkan efektivitas persuasi (Qiu dkk., 2020). Dalam banyak kasus, iklan tidak hanya 

menawarkan produk, tetapi juga membangun narasi gaya hidup yang menarik secara emosional, sehingga mendorong 

individu untuk mengaitkan konsumsi dengan kepuasan pribadi dan identitas diri (Joseph dkk., 2021). Hal ini menunjukkan 

bahwa sistem digital tidak hanya memfasilitasi konsumsi, tetapi juga secara aktif membentuk makna konsumsi itu sendiri. 

Lebih lanjut, berbagai fitur dalam platform digital turut memperkuat kecenderungan konsumsi impulsif. Praktik seperti 

flash sale, diskon terbatas waktu, serta sistem buy now pay later (BNPL) menciptakan tekanan psikologis yang mendorong 
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pengguna untuk segera mengambil keputusan tanpa pertimbangan matang (Pekovic & Rolland, 2020). Selain itu, unsur 

gamifikasi dalam transaksi digital, seperti penghargaan, poin, atau level tertentu, semakin meningkatkan keterlibatan 

emosional pengguna dalam aktivitas konsumsi (Gamble dkk., 2021). Kombinasi antara kemudahan transaksi dan strategi 

psikologis ini menghasilkan pola konsumsi yang cepat, berulang, dan sering kali tidak terencana. 

Dalam perspektif analisis yang lebih luas, mekanisme-mekanisme tersebut menunjukkan bahwa konsumsi 

berlebihan dalam ekonomi digital tidak dapat dipahami semata sebagai kegagalan individu dalam mengendalikan diri. 

Sebaliknya, terdapat faktor struktural yang secara sistematis mendorong individu ke arah konsumsi yang lebih intensif (Lee 

dkk., 2020). Interaksi antara algoritma, desain platform, dan strategi pemasaran menciptakan ekosistem yang memperkuat 

dorongan konsumtif, sehingga batas antara kebutuhan dan keinginan menjadi semakin kabur. 

Dalam perspektif etika Islam, kondisi ini menimbulkan implikasi penting terkait tanggung jawab moral dalam aktivitas 

konsumsi. Meskipun individu tetap memiliki agensi dalam mengambil keputusan, pengaruh sistem digital yang kuat menuntut 

adanya kesadaran etis yang lebih tinggi dalam mengendalikan perilaku konsumsi. Ketika konsumsi didorong oleh tekanan 

sistemik yang mengarah pada kepuasan instan, pengulangan pembelian, dan pengabaian kebutuhan riil, maka praktik 

tersebut menunjukkan karakteristik yang melampaui batas kewajaran konsumsi (Jumani & Sukhabot, 2021). Dengan 

demikian, struktur digital dapat dipahami sebagai faktor yang memperkuat kecenderungan isrāf, bukan hanya pada tingkat 

individu, tetapi juga sebagai fenomena sistemik yang tertanam dalam arsitektur ekonomi digital itu sendiri. 

Analisis Isrāf dalam Konsumsi Digital 

Era Berdasarkan analisis sebelumnya yang menunjukkan adanya disrupsi rasionalitas, konstruksi sosial hedonisme, 

serta dorongan struktural dari sistem digital, fenomena konsumsi dalam ekonomi digital dapat dievaluasi lebih lanjut dalam 

kerangka etika Islam melalui konsep isrāf. Dalam terminologi Islam, isrāf tidak sekadar dimaknai sebagai pemborosan dalam 

arti kuantitatif, tetapi sebagai perilaku konsumsi yang melampaui batas kebutuhan, tidak proporsional, serta tidak berorientasi 

pada kemaslahatan (Rahmi dkk., 2025). Dengan demikian, isrāf merupakan kategori normatif yang menilai tidak hanya jumlah 

konsumsi, tetapi juga tujuan, motif, dan dampaknya. 

Dalam konteks ekonomi digital, isrāf dapat diidentifikasi melalui beberapa karakteristik utama. Pertama, konsumsi 

yang bersifat impulsif dan tidak direncanakan, yang muncul sebagai respons terhadap stimulus digital seperti promosi, 

notifikasi, atau tekanan waktu dalam transaksi daring (Shah dkk., 2021). Pola ini menunjukkan bahwa keputusan konsumsi 

tidak lagi didasarkan pada pertimbangan rasional maupun kebutuhan riil, melainkan pada dorongan emosional yang bersifat 

sesaat. Kedua, konsumsi yang berorientasi pada simbol dan status sosial, sebagaimana tercermin dalam praktik conspicuous 

consumption dan pencarian validasi sosial di media digital (Septianto dkk., 2019). Dalam hal ini, konsumsi digunakan sebagai 

sarana untuk memperoleh pengakuan sosial, bukan sebagai alat pemenuhan kebutuhan. 

Ketiga, konsumsi yang didorong oleh kemudahan akses dan mekanisme pembiayaan digital, seperti sistem buy now 

pay later (BNPL), yang memungkinkan individu mengonsumsi di luar kemampuan finansial aktualnya (Vaishnav & Ray, 2023). 

Kondisi ini tidak hanya meningkatkan risiko pemborosan, tetapi juga berpotensi menciptakan ketergantungan terhadap 

konsumsi berbasis utang. Keempat, konsumsi yang bersifat berulang dan tidak terkendali akibat pengaruh algoritma dan 

desain platform digital, yang secara sistematis mendorong pengguna untuk terus melakukan pembelian (Ukhriyawati dkk., 

2025). Dalam situasi ini, konsumsi tidak lagi merupakan tindakan yang sepenuhnya otonom, tetapi menjadi bagian dari siklus 

yang diproduksi oleh sistem digital. 
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Keempat karakteristik tersebut menunjukkan bahwa isrāf dalam ekonomi digital tidak bersifat tunggal, melainkan 

merupakan hasil interaksi antara faktor psikologis, sosial, dan struktural. Dari perspektif ekonomi perilaku, isrāf dapat dipahami 

sebagai konsekuensi dari keterbatasan rasionalitas individu yang diperkuat oleh bias kognitif dan emosional (Hyun dkk., 

2022). Dari perspektif sosiologis, isrāf berkaitan dengan tekanan sosial untuk memenuhi standar gaya hidup tertentu yang 

dikonstruksi dalam ruang digital (Georgiou & Nikolaou, 2020). Sementara itu, dari perspektif struktural, isrāf dipengaruhi oleh 

sistem digital yang secara aktif mendorong konsumsi melalui algoritma dan strategi pemasaran berbasis data (Charef dkk., 

2021). Dengan demikian, isrāf dalam konteks ini tidak hanya merupakan masalah individu, tetapi juga fenomena yang 

terinstitusionalisasi dalam ekosistem ekonomi digital. 

Dalam perspektif normatif Islam, praktik konsumsi yang melampaui batas tersebut bertentangan dengan prinsip 

keseimbangan (wasathiyyah) yang menekankan moderasi dalam pemenuhan kebutuhan (Rahmadatul Lia Nisa dkk., 2025). 

Islam tidak melarang konsumsi, tetapi mengatur agar konsumsi dilakukan secara proporsional, bertanggung jawab, dan 

berorientasi pada kemaslahatan. Ketika konsumsi didorong oleh hasrat, simbol status, atau tekanan sistemik tanpa 

mempertimbangkan kebutuhan dan dampaknya, maka praktik tersebut dapat dikategorikan sebagai isrāf yang memiliki 

implikasi moral dan sosial. 

Lebih jauh, isrāf dalam ekonomi digital juga memiliki dampak yang melampaui individu, seperti meningkatnya 

ketimpangan sosial, tekanan finansial, serta potensi ketidakberlanjutan ekonomi dan lingkungan (Chinchanachokchai dkk., 

2021). Hal ini menunjukkan bahwa isrāf bukan hanya persoalan etika personal, tetapi juga berkaitan dengan keadilan sosial 

dan keberlanjutan. Oleh karena itu, analisis terhadap isrāf dalam konsumsi digital tidak hanya berfungsi sebagai evaluasi 

normatif, tetapi juga sebagai dasar untuk merumuskan kerangka etika yang lebih komprehensif dalam menghadapi dinamika 

ekonomi digital. 

Dengan demikian, konsep isrāf memberikan perspektif yang lebih luas dalam memahami konsumsi digital, tidak 

hanya sebagai fenomena ekonomi atau sosial, tetapi juga sebagai persoalan moral yang memerlukan pengendalian dan 

kesadaran etis. Analisis ini sekaligus menegaskan bahwa konsumsi berlebihan dalam ekonomi digital bukanlah fenomena 

yang netral, melainkan praktik yang memiliki konsekuensi normatif dan memerlukan respons yang berbasis pada nilai-nilai 

etika Islam. 

Etika Konsumsi Islam dan Maqāṣid al-Sharī‘ah sebagai Kerangka Solusi 

Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa konsumsi dalam ekonomi digital tidak hanya dipengaruhi oleh faktor 

rasionalitas individu, konstruksi sosial hedonisme, dan dorongan struktural dari sistem digital, tetapi juga berpotensi mengarah 

pada praktik isrāf yang memiliki implikasi moral dan sosial. Dalam konteks ini, diperlukan suatu kerangka normatif yang tidak 

hanya mampu mengkritisi fenomena tersebut, tetapi juga menawarkan arah solusi yang komprehensif. Etika konsumsi Islam, 

dengan prinsip-prinsip yang berakar pada nilai keseimbangan, tanggung jawab, dan kemaslahatan, menyediakan landasan 

yang relevan untuk merespons tantangan tersebut (Tazkia Ardianti Nada dkk., 2026). 

Salah satu prinsip utama dalam etika konsumsi Islam adalah wasathiyyah (moderasi), yang menekankan pentingnya 

keseimbangan antara pemenuhan kebutuhan dan pengendalian keinginan (Shah dkk., 2021). Prinsip ini menolak dua 

ekstrem, yaitu sikap berlebihan (isrāf) dan sikap kikir, serta mendorong individu untuk mengelola sumber daya secara 

proporsional. Dalam konteks ekonomi digital yang ditandai oleh kemudahan akses dan dorongan konsumtif yang tinggi, 

wasathiyyah berfungsi sebagai mekanisme pengendalian diri (self-regulation) yang memungkinkan individu untuk tetap 
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menjaga keseimbangan dalam perilaku konsumsi (Wijaya dkk., 2025). Dengan demikian, moderasi tidak hanya menjadi nilai 

moral, tetapi juga strategi praktis dalam menghadapi tekanan konsumsi digital. 

Selain itu, larangan terhadap isrāf dan tabdzīr dalam ajaran Islam memberikan batas normatif yang jelas dalam 

aktivitas konsumsi. Konsumsi yang melampaui kebutuhan, tidak memberikan manfaat, atau dilakukan secara tidak 

bertanggung jawab dipandang sebagai perilaku yang tidak sesuai dengan prinsip etika Islam (Al Qodar A. Makky & Yazid, 

2025). Dalam ekonomi digital, di mana konsumsi sering kali didorong oleh impuls, simbol status, dan kemudahan transaksi, 

prinsip ini menjadi sangat relevan sebagai pedoman untuk mengevaluasi dan mengendalikan perilaku konsumsi. Dengan 

kata lain, etika konsumsi Islam tidak hanya bersifat normatif, tetapi juga aplikatif dalam konteks kontemporer. 

Lebih jauh, Islam memandang aktivitas konsumsi sebagai bagian dari ibadah yang memiliki dimensi moral dan 

spiritual (Hidayat dkk., 2025). Perspektif ini menggeser orientasi konsumsi dari sekadar pemenuhan kebutuhan material 

menuju tanggung jawab yang lebih luas terhadap diri, masyarakat, dan lingkungan. Dalam kerangka ini, setiap keputusan 

konsumsi tidak hanya dinilai dari aspek manfaat ekonomi, tetapi juga dari dampaknya terhadap keseimbangan sosial dan 

keberlanjutan. Hal ini menjadi penting dalam konteks ekonomi digital yang sering kali mendorong konsumsi tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang. 

Untuk memperkuat kerangka normatif tersebut, pendekatan maqāṣid al-sharī‘ah dapat digunakan sebagai instrumen 

evaluatif yang sistematis. Prinsip ḥifẓ al-māl (perlindungan harta) menekankan pentingnya pengelolaan sumber daya secara 

efisien dan bertanggung jawab, sehingga konsumsi tidak mengarah pada pemborosan atau kerugian finansial (Zaprulkhan, 

2018). Sementara itu, ḥifẓ al-nafs (perlindungan jiwa) berkaitan dengan kesejahteraan individu, termasuk aspek psikologis 

dan sosial yang dapat terganggu akibat konsumsi berlebihan (Hikmah & Yazid, 2024). Dalam konteks yang lebih luas, 

pengembangan maqāṣid kontemporer seperti ḥifẓ al-bi’ah (perlindungan lingkungan) juga relevan untuk menilai dampak 

konsumsi terhadap keberlanjutan ekologis (Khuluq & Asmuni, 2025). 

Integrasi antara etika konsumsi Islam dan kerangka maqāṣid al-sharī‘ah memungkinkan terbentuknya model 

evaluasi yang tidak hanya bersifat normatif, tetapi juga komprehensif dan kontekstual. Melalui pendekatan ini, konsumsi digital 

dapat dinilai tidak hanya dari sisi efisiensi ekonomi atau kepuasan individu, tetapi juga dari kontribusinya terhadap 

kemaslahatan yang lebih luas. Dengan demikian, prinsip-prinsip Islam tidak hanya berfungsi sebagai batasan moral, tetapi 

juga sebagai panduan strategis dalam membangun pola konsumsi yang berkeadilan dan berkelanjutan. 

Secara keseluruhan, etika konsumsi Islam menawarkan solusi yang mampu menjembatani antara kebutuhan 

individu dan tanggung jawab sosial dalam menghadapi dinamika ekonomi digital. Berbeda dengan pendekatan konvensional 

yang cenderung bersifat deskriptif, perspektif normatif Islam memberikan arah preskriptif yang jelas dalam mengendalikan 

konsumsi berlebihan. Oleh karena itu, internalisasi nilai-nilai seperti moderasi, tanggung jawab, dan kesadaran moral menjadi 

kunci dalam mereduksi praktik isrāf dan membangun paradigma konsumsi yang lebih seimbang di era digital. 

4. KESIMPULAN 

Penelitian Penelitian ini menunjukkan bahwa konsumsi dalam ekonomi digital merupakan fenomena 

multidimensional yang tidak lagi sepenuhnya didasarkan pada rasionalitas individu, melainkan dibentuk oleh interaksi antara 

keterbatasan kognitif, konstruksi sosial hedonisme, dan struktur digital berbasis algoritma. Kombinasi faktor-faktor tersebut 

mendorong munculnya pola konsumsi yang impulsif, simbolik, dan berulang, sehingga menggeser orientasi konsumsi dari 

pemenuhan kebutuhan menuju pemuasan keinginan. Dalam perspektif etika Islam, kondisi ini menunjukkan karakteristik 
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perilaku yang melampaui batas kewajaran dan dapat dikategorikan sebagai isrāf, yang tidak hanya bersifat individual, tetapi 

juga dipengaruhi oleh tekanan sosial dan sistem digital yang semakin kompleks. 

Kontribusi utama penelitian ini terletak pada integrasi analisis multidisipliner dengan kerangka normatif etika 

konsumsi Islam, khususnya melalui konsep isrāf dan pendekatan maqāṣid al-sharī‘ah sebagai landasan evaluatif. Pendekatan 

ini tidak hanya memungkinkan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap fenomena konsumsi digital, tetapi juga 

menawarkan arah normatif dalam membangun perilaku konsumsi yang moderat, bertanggung jawab, dan berkelanjutan. 

Meskipun demikian, penelitian ini terbatas pada kajian konseptual berbasis literatur, sehingga diperlukan penelitian lanjutan 

yang bersifat empiris untuk menguji dan mengembangkan temuan ini dalam konteks yang lebih aplikatif. 
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