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1. PENDAHULUAN 

Kecerdasan buatan (artificial intelligence, AI) kini dapat dijangkau oleh usaha kecil dan 

menengah (UKM). Chatbot layanan pelanggan, pembuat konten, dan sistem rekomendasi tersedia 

dengan biaya rendah. Kajian sistematis terbaru menunjukkan bahwa adopsi AI di UKM telah 

bergeser dari eksperimen menjadi praktik yang lazim (Schwaeke dkk., 2025). AI generatif juga 

terbukti membantu UKM membangun resiliensi wirausaha melalui penguatan orientasi 

kewirausahaan (Shore dkk., 2024; M. H. Ali dkk., 2025). 

Kemudahan akses tersebut menimbulkan persoalan strategis. Alat yang sama tersedia bagi 

semua pesaing, sehingga AI sendiri sulit menjadi sumber keunggulan bersaing. Keunggulan dari 

AI lebih bergantung pada bagaimana teknologi itu dilekatkan pada konteks dan kapabilitas khas 

perusahaan (Kemp, 2024). Bagi UKM, kapabilitas khas itu terutama melekat pada manusia, yaitu 
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pemilik, karyawan, dan relasi mereka dengan pelanggan. Dengan demikian, strategi modal 

manusia menjadi penentu apakah AI memperkuat atau justru mengikis keunggulan UKM. 

Dalam pemasaran, persoalan ini paling terasa pada kepercayaan pelanggan. Kepercayaan, 

rasa syukur, dan kepekaan terhadap ketidakadilan tetap menjadi fondasi kerja sama pemasar dan 

pelanggan lintas zaman teknologi, termasuk zaman AI (Henderson dkk., 2026). Namun, AI 

menantang asumsi teori pertukaran relasional tentang niat dan agensi moral para pihak. Sistem AI 

dapat menyimulasikan empati dan kepercayaan tanpa memiliki niat ataupun tanggung jawab moral 

(Safari, 2026). Konsekuensinya, tanggung jawab moral dalam relasi pemasaran tetap berada pada 

pelaku usaha yang memakai AI. 

Tanggung jawab itu tidak selalu dijalankan. Penggunaan AI generatif oleh wirausahawan 

berkaitan dengan meningkatnya kreativitas yang tidak etis, terutama pada wirausahawan dengan 

sifat narsistik dan Machiavellian (Mostafiz dkk., 2026). Mekanismenya adalah pengalihan 

tanggung jawab kepada mesin ketika hasilnya dipersoalkan. Di Indonesia, hambatan adopsi AI 

pada UMKM juga mencakup lemahnya tata kelola data dan keterampilan, sehingga adopsi perlu 

diperlakukan sebagai keputusan sosio-teknis dan etis, bukan sekadar investasi teknis (Hamid & 

Artha, 2025). Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa disposisi pelaku usaha merupakan variabel 

kunci, bukan pelengkap, dalam pemasaran UKM di era AI. 

Kecerdasan Buatan, Modal Manusia, dan Keunggulan UKM 

Literatur adopsi AI di UKM menempatkan kesiapan sumber daya manusia dan 

kepemimpinan sebagai faktor penentu. Kerangka kapabilitas dinamis yang diperluas menunjukkan 

bahwa kesiapan adopsi AI dibentuk oleh komitmen pimpinan dan pola pikir organisasi, sehingga 

pelatihan perlu mencakup etika penggunaan AI, bukan hanya keterampilan teknis (Cimino dkk., 

2025). Studi kualitatif atas pemimpin UKM juga menemukan bahwa adopsi AI generatif dibentuk 

oleh cara pimpinan memaknai teknologi tersebut dan menyesuaikannya dengan sumber daya 

perusahaan (Peñarroya-Farell dkk., 2025). 

Hubungan manusia dan AI dalam organisasi tidak dapat dipilih secara sederhana antara 

otomasi atau augmentasi. Keduanya saling bergantung dan menuntut keterlibatan manusia yang 

berkelanjutan (Raisch & Krakowski, 2021). Pemetaan literatur tentang AI, kepercayaan, dan 

kewirausahaan juga menemukan bahwa kepercayaan berfungsi sebagai mekanisme sentral yang 

menghubungkan adopsi teknologi, tata kelola, dan legitimasi keputusan (Fernández-Fernández 

dkk., 2026). Literatur ini menekankan kapabilitas dan tata kelola, tetapi jarang menguraikan 

disposisi pribadi pelaku usaha yang menopang kepercayaan tersebut. 

Kepercayaan dalam Pemasaran Relasional di Era AI 

Teori komitmen-kepercayaan menempatkan kepercayaan dan komitmen sebagai variabel 

perantara utama dalam pemasaran relasional (Morgan & Hunt, 1994). Kepercayaan dipahami 

sebagai keyakinan pada keandalan dan integritas mitra pertukaran. Model kepercayaan 

organisasional merinci keyakinan ini ke dalam penilaian atas kemampuan, kebajikan, dan 

integritas pihak yang dipercaya (Mayer dkk., 1995). Meta-analisis atas lima puluh tahun riset juga 

menegaskan peran kepercayaan konsumen terhadap kepuasan, keterlibatan, dan niat beli 

(Khamitov dkk., 2024). 
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Kehadiran AI mengubah titik-titik kontak tempat kepercayaan itu dibangun. Pengalaman 

konsumen dengan AI mencakup sisi yang memberdayakan sekaligus sisi yang membuat konsumen 

merasa dieksploitasi atau diasingkan (Puntoni dkk., 2021). Empati buatan pada AI layanan juga 

masih memiliki kesenjangan dengan empati manusia (Liu-Thompkins dkk., 2022). Kepercayaan 

manusia pada AI dipengaruhi oleh keandalan, transparansi, dan bentuk kehadiran AI tersebut 

(Glikson & Woolley, 2020). Henderson dkk. (2026) karena itu menyarankan pemasar berpegang 

pada fondasi relasional yang tetap di tengah perubahan teknologi. Safari (2026) mengusulkan dua 

jalur teori pertukaran relasional, yaitu jalur moral untuk relasi antarmanusia dan jalur fungsional 

untuk interaksi yang dimediasi mesin. Kedua kajian ini bekerja pada tingkat teori dan konsumen. 

Disposisi pelaku usaha yang mengisi jalur moral tersebut belum banyak dipetakan. 

Adab sebagai Sumber Disposisi Pelaku Usaha 

Etika Islam telah lama memberi perhatian pada perilaku pemasar, termasuk kejujuran, 

keadilan, dan larangan menyembunyikan cacat barang (A. J. Ali & Al-Aali, 2015). Kajian etika 

Islam dan AI juga berkembang. Sebagian kajian menawarkan tolok ukur etis yang pluralis bagi AI 

(Elmahjub, 2023). Kajian lain menjadikan prinsip amanah sebagai kerangka tata kelola AI dalam 

organisasi (Serevan, 2025). Kajian-kajian ini umumnya bekerja pada tingkat prinsip tata kelola 

dan nilai umum. 

Kitab Adab al-'Alim wa al-Muta'allim karya Hadratussyaikh KH. Muhammad Hasyim 

Asy'ari (Asy’ari, 1925) menawarkan sumber yang lebih rinci. Kitab ini memuat butir-butir perilaku 

tentang relasi guru dan murid, cara belajar, cara mengajar, dan perlakuan terhadap kitab (Rosyidin 

dkk., 2026). Relasi guru dan murid dalam kitab ini adalah relasi kepercayaan yang berlangsung 

lama, menuntut integritas, dan rentan dirusak oleh klaim berlebih. Ciri ini sejajar dengan relasi 

pelaku usaha dan pelanggan dalam pemasaran relasional. Sepengetahuan penulis, belum ada kajian 

yang memetakan butir-butir kitab ini secara sistematis menjadi disposisi pelaku usaha dan 

menautkannya dengan pemasaran relasional di era AI. 

Berdasarkan celah tersebut, penelitian ini memiliki tiga tujuan. Pertama, memetakan dimensi 

disposisi wirausaha dari butir-butir adab dalam kitab tersebut. Kedua, menjelaskan bagaimana 

kepercayaan relasional menjadi benang merah di antara dimensi-dimensi itu. Ketiga, merumuskan 

implikasi dimensi-dimensi tersebut bagi pemasaran relasional UKM di era AI dalam bentuk 

proposisi awal. Kebaruan penelitian ini terletak pada pemakaian teks adab pesantren sebagai 

sumber disposisi pelaku usaha yang ditautkan langsung dengan perdebatan pemasaran relasional 

di era AI.  

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan rancangan kualitatif dengan analisis isi terarah (directed content 

analysis). Pendekatan ini memakai teori yang sudah ada sebagai titik awal penyusunan kode, lalu 

tetap membuka ruang bagi kategori yang tidak tertampung oleh teori tersebut (Hsieh & Shannon, 

2005). Pendekatan ini sesuai karena tujuan penelitian adalah membaca teks klasik melalui lensa 

teori kewirausahaan dan pemasaran yang sudah mapan. 
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Sumber data penelitian adalah kitab Adab al-'Alim wa al-Muta'allim edisi tahqiq oleh KH. 

Muhammad Ishomuddin Hadziq. Kolofon kitab mencatat penulisan selesai pada 1343 H atau 1925 

M. Kitab terdiri atas delapan bab. Bab 1 berisi keutamaan ilmu dan ulama, bukan butir perilaku, 

sehingga tidak dianalisis. Unit analisis adalah butir adab. Sebanyak 74 unit berasal dari butir 

bernomor pada Bab 2, 3, 4, 5, 7, dan 8. Bab 6 tidak memakai penomoran butir, sehingga empat 

kutipan representatif yang memuat anjuran perilaku eksplisit diambil dari bab tersebut. Jumlah 

seluruh unit analisis adalah 78. 

Kode awal disusun dari lima teori acuan. Kelima teori itu adalah teori komitmen-

kepercayaan (Morgan & Hunt, 1994), efikasi diri (Bandura, 1977), teori determinasi diri (Ryan & 

Deci, 2020), effectuation (Sarasvathy, 2001), dan kerangka kompetensi kewirausahaan Eropa 

EntreComp (Bacigalupo dkk., 2016). Pengelompokan kode mengikuti struktur data Gioia (Gioia 

dkk., 2013). Setiap butir diberi kode tingkat pertama. Kode yang bermakna serupa digabung 

menjadi tema tingkat kedua, lalu tema diringkas menjadi dimensi agregat. 

Analisis dilakukan oleh satu peneliti. Setiap keputusan pengelompokan dicatat sebagai jejak 

audit sehingga alasan terbentuknya setiap dimensi dapat ditelusuri (Lincoln & Guba, 1985). Butir 

yang tidak sesuai kerangka tetap dilaporkan sebagai kasus negatif, bukan disingkirkan. Tahap 

terakhir adalah pembacaan interpretatif atas dimensi-dimensi tersebut dalam konteks pemasaran 

relasional UKM di era AI. Tahap ini bersifat analogis. Kitab tidak membahas pemasaran ataupun 

AI, sehingga hasil tahap ini dirumuskan sebagai proposisi, bukan sebagai temuan data. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dimensi Agregat Disposisi Wirausaha 

Koding menghasilkan 78 kode tingkat pertama. Bab 5 menyumbang unit analisis terbanyak, 

yaitu 20 butir, sedangkan Bab 8 menyumbang 5 butir. Bab tentang adab pembelajar (Bab 2 sampai 

Bab 4) menyumbang 35 butir, dan bab tentang adab pengajar (Bab 5 sampai Bab 7) menyumbang 

38 butir. Pengelompokan kode menghasilkan sembilan dimensi agregat yang mencakup 77 butir. 

Satu butir tidak masuk dimensi mana pun dan dilaporkan sebagai kasus negatif. Sebaran dimensi 

beserta teori acuan yang menopangnya disajikan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Dimensi Agregat Disposisi Wirausaha dan Teori Acuan 

Dimensi Agregat Butir Contoh Tema Tingkat Kedua Teori Acuan 

Relasi dan Kolaborasi 13 Seleksi dan pemeliharaan relasi 

bermutu 

Komitmen-kepercayaan 

Fokus dan Iterasi 11 Fokus tunggal sebelum ekspansi Effectuation 

Amanah dan Transparansi 11 Ilmu sebagai titipan Komitmen-kepercayaan 

Ketekunan dan Disiplin Diri 10 Manajemen waktu dan energi Efikasi diri 

Kerendahan Hati dan 

Keterbukaan Belajar 

8 Kesediaan dikoreksi Determinasi diri 

Niat dan Orientasi Nilai 7 Kemurnian niat batin Determinasi diri 

Kepemimpinan Melayani dan 

Keteladanan 

7 Keteladanan perilaku Efikasi diri 

Bimbingan Bertahap dan 

Asesmen Formatif 

6 Umpan balik terukur EntreComp; determinasi diri 
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Dimensi Agregat Butir Contoh Tema Tingkat Kedua Teori Acuan 

Pengelolaan Sumber Daya 4 Uji tuntas dan tanggung jawab aset Effectuation; komitmen-

kepercayaan 

Kasus negatif 1 Larangan pekerjaan yang 

dipandang rendah menurut adat 

Tidak dipetakan 

Jumlah 78   

Sumber: Data diolah peneliti (2026). 

 

Dimensi Relasi dan Kolaborasi didukung butir paling banyak. Butir-butirnya membentuk 

dua tema. Tema pertama menyangkut seleksi dan pemeliharaan relasi bermutu, misalnya anjuran 

memilih sahabat yang saleh dan memilih guru setelah pertimbangan matang. Tema kedua 

menyangkut kesantunan dan keadilan prosedural, seperti meminta izin sebelum masuk dan 

menunggu giliran sebelum bertanya. Dimensi Amanah dan Transparansi menegaskan bahwa ilmu 

adalah titipan yang harus dijaga. Satu butir meminta orang berilmu menjauhi tempat yang 

menimbulkan prasangka dan, bila tidak dapat dihindari, menjelaskan alasannya. Dua butir dari 

Bab 6 meminta pengajar berani berkata "saya tidak tahu" ketika pertanyaan melampaui 

pengetahuannya. 

Dimensi Fokus dan Iterasi memuat larangan mempelajari banyak bidang sekaligus di awal, 

anjuran menguasai dasar sebelum meluas, dan anjuran memvalidasi bacaan sebelum dihafal. 

Dimensi Ketekunan dan Disiplin Diri berpusat pada pengelolaan waktu dan penghindaran 

penundaan. Dimensi Kerendahan Hati dan Keterbukaan Belajar memuat kesediaan dikoreksi, 

sedangkan Niat dan Orientasi Nilai memuat kemurnian niat dalam menuntut dan menyampaikan 

ilmu. Dimensi Kepemimpinan Melayani menekankan keteladanan perilaku pengajar. Dimensi 

Bimbingan Bertahap memuat anjuran menguji pemahaman murid secara berkala, memuji 

capaiannya, dan mendorong yang tertinggal. Dimensi Pengelolaan Sumber Daya, seluruhnya dari 

Bab 8, menyangkut perlakuan terhadap buku sebagai aset, termasuk memeriksanya sebelum 

dipinjam atau dibeli dan mengembalikannya tepat waktu. 

Pada tingkat teori, teori komitmen-kepercayaan menopang butir terbanyak, yaitu 25 dari 78 

butir. Efikasi diri menopang 17 butir, teori determinasi diri 16 butir, effectuation 14 butir, dan 

EntreComp 5 butir. Satu butir kasus negatif tidak dipetakan ke teori mana pun. Butir tersebut 

melarang pelajar menekuni pekerjaan yang dipandang rendah menurut adat pada masanya. Butir 

ini bertentangan dengan argumen kewirausahaan dan karena itu dilaporkan terbuka. 

Kepercayaan Relasional sebagai Benang Merah 

Dua dimensi terbesar, yaitu Relasi dan Kolaborasi serta Amanah dan Transparansi, sama-

sama ditopang teori komitmen-kepercayaan. Gabungan keduanya mencakup 24 butir atau hampir 

sepertiga korpus. Pola ini menunjukkan bahwa kepercayaan relasional merupakan benang merah 

yang paling menonjol di antara sembilan dimensi. Keseluruhan alur temuan dan implikasinya 

dirangkum pada Gambar 1. 

Benang merah ini sejalan dengan anteseden kepercayaan dalam teori komitmen-

kepercayaan. Teori tersebut menempatkan nilai bersama, komunikasi, dan penghindaran perilaku 

oportunistik sebagai pembentuk kepercayaan (Morgan & Hunt, 1994). Anjuran memilih mitra 

secara cermat sejajar dengan seleksi mitra bernilai sama. Anjuran menjelaskan alasan ketika 
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berada di tempat yang menimbulkan prasangka sejajar dengan komunikasi yang mencegah salah 

sangka. Butir "saya tidak tahu" sejajar dengan penghindaran klaim berlebih, yaitu bentuk 

oportunisme yang halus. Dalam kerangka Mayer dkk. (1995), butir-butir amanah menyentuh 

integritas, sedangkan butir kesantunan prosedural menyentuh kebajikan. Kesantunan prosedural 

juga sejalan dengan kepekaan terhadap ketidakadilan yang oleh Henderson dkk. (2026) disebut 

sebagai pelindung kerja sama. 

Dominasi dimensi relasional perlu dibaca dengan hati-hati. Kitab ini memang membahas 

relasi guru dan murid, sehingga sebagian dominasi tersebut mungkin berasal dari genre teks itu 

sendiri. Meski demikian, justru karena kitab ini adalah teks relasional, ia relevan bagi pemasaran 

relasional. Kitab ini menguraikan kepercayaan bukan sebagai hasil kampanye, melainkan sebagai 

buah disposisi yang dirawat terus-menerus oleh pihak yang dipercaya. 

 

 
Gambar 1. Model Konseptual Disposisi Wirausaha Berbasis Adab dan Pemasaran Relasional UKM di Era 

AI 

Sumber: Hasil penelitian (2026) 

 

Disposisi Pelaku dalam Pemasaran Relasional UKM di Era AI 
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Enam dimensi memiliki padanan yang wajar dalam praktik pemasaran relasional UKM yang 

memakai AI. Padanan tersebut disajikan pada Tabel 2. Tabel ini merupakan hasil pembacaan 

interpretatif, bukan temuan langsung dari kitab. 

 

Tabel 2. Pembacaan Dimensi Disposisi dalam Pemasaran Relasional UKM di Era AI 

Dimensi Praktik Pemasaran Relasional di Era AI Rujukan Pendukung 

Amanah dan 

Transparansi 

Menyatakan kapan pelanggan dilayani AI; 

kebijakan data yang jelas; tidak melebihkan 

klaim kemampuan AI 

(Safari, 2026; Kim dkk., 

2024) 

Niat dan Orientasi Nilai Menolak penggunaan AI untuk manipulasi, 

seperti urgensi palsu atau ulasan sintetis 

(Mostafiz dkk., 2026; 

Puntoni dkk., 2021) 

Kerendahan Hati dan 

Keterbukaan Belajar 

Memverifikasi keluaran AI; mengakui dan 

memperbaiki galat AI kepada pelanggan 

(Glikson & Woolley, 

2020; Henderson dkk., 

2026) 

Relasi dan Kolaborasi Menjaga jalur ke manusia; memakai AI untuk 

menambah, bukan mengganti, sentuhan 

personal 

(Raisch & Krakowski, 

2021; Liu-Thompkins 

dkk., 2022) 

Kepemimpinan 

Melayani dan 

Keteladanan 

Pemilik menjadi teladan penggunaan AI yang 

etis dan menetapkan standar layanan staf 

(Peñarroya-Farell dkk., 

2025; Cimino dkk., 2025) 

Fokus dan Iterasi Menguji AI pada satu titik kontak pelanggan 

dengan risiko terbatas sebelum diperluas 

(Sarasvathy, 2001; Hamid 

& Artha, 2025) 

Sumber: Data diolah peneliti (2026). 

 

Dimensi Amanah dan Transparansi paling langsung relevan. Safari (2026) menunjukkan 

bahwa AI dapat menyimulasikan kepercayaan dan menciptakan ketimpangan transparansi antara 

perusahaan dan konsumen. Disposisi amanah menuntut pelaku usaha menutup ketimpangan itu, 

misalnya dengan menyatakan peran AI dan penggunaan data pelanggan. Butir "saya tidak tahu" 

memberi pelajaran yang lebih tajam. Studi eksperimen menemukan bahwa ungkapan 

ketidakpastian dari model bahasa besar menurunkan ketergantungan berlebih pengguna pada 

jawaban yang keliru (Kim dkk., 2024). Chatbot UKM yang menjawab di luar kemampuannya 

tanpa mengakui batas berisiko merusak kepercayaan. Pelanggaran yang dipersepsi sebagai 

pelanggaran integritas cenderung lebih sulit dipulihkan dibandingkan pelanggaran kompetensi 

(Kim dkk., 2024). Dengan demikian, mengakui batas pengetahuan bukan kelemahan pemasaran, 

tetapi perlindungan kepercayaan. 

Dimensi Niat dan Kerendahan Hati bekerja sebagai pengekang. Mostafiz dkk. (2026) 

menunjukkan bahwa AI memudahkan wirausahawan mengalihkan kesalahan kepada mesin. 

Disposisi niat yang lurus menahan penggunaan AI untuk persuasi manipulatif, sedangkan 

kerendahan hati mendorong pelaku usaha mengakui galat alih-alih menyalahkan sistem. 

Pengakuan ini penting karena pelanggan sangat peka terhadap ketidakadilan, dan ketidakadilan 

dapat meruntuhkan kerja sama dengan cepat (Henderson dkk., 2026). 
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Dimensi Relasi dan Kolaborasi serta Kepemimpinan Melayani menempatkan manusia 

sebagai jangkar relasi. AI dapat mengambil alih tugas rutin, tetapi empati buatan masih memiliki 

kesenjangan dengan empati manusia (Liu-Thompkins dkk., 2022). Bagi UKM, wajah pemilik 

sering menjadi alasan utama pelanggan kembali. Karena itu, jalur ke manusia dan keteladanan 

pemilik menjaga kepercayaan personal ketika sebagian layanan dijalankan AI. Dimensi Fokus dan 

Iterasi menyarankan adopsi bertahap dengan kerugian yang masih dapat ditanggung, sejalan 

dengan logika effectuation (Sarasvathy, 2001) dan rekomendasi adopsi bertahap bagi UMKM 

Indonesia (Hamid & Artha, 2025). 

Tiga dimensi lain, yaitu Ketekunan dan Disiplin Diri, Bimbingan Bertahap, dan Pengelolaan 

Sumber Daya, tidak dipaksakan ke dalam pemasaran. Ketiganya lebih tepat dibaca sebagai bagian 

strategi modal manusia, seperti pelatihan literasi AI yang bertahap dengan umpan balik berkala 

serta uji tuntas sebelum membeli alat atau jasa AI. 

Proposisi Awal 

Pembahasan di atas dirangkum dalam tiga proposisi awal. Proposisi ini bukan temuan, 

melainkan dugaan teoretis yang perlu diuji pada penelitian berikutnya. 

Proposisi 1. Disposisi amanah dan transparansi pelaku UKM, yang tampak sebagai keterbukaan 

tentang peran AI, penggunaan data, dan batas kemampuan AI, berhubungan positif dengan 

kepercayaan pelanggan terhadap UKM yang memakai AI. 

Proposisi 2. Disposisi niat dan kerendahan hati pelaku UKM menahan penggunaan AI untuk 

manipulasi dan kecenderungan mengalihkan kesalahan kepada AI, sehingga menjaga persepsi 

keadilan pelanggan. 

Proposisi 3. Keteladanan pemilik dan tersedianya jalur ke manusia mempertahankan kepercayaan 

personal sebagai jangkar relasi ketika sebagian layanan UKM dijalankan oleh AI. 

Ketegangan dan Batas Pembacaan 

Dua ketegangan konseptual muncul dari analisis. Ketegangan pertama menyangkut 

kepatuhan pada guru. Kitab menekankan penghormatan dan kepatuhan murid kepada guru. Dalam 

organisasi UKM, kepatuhan yang tidak kritis dapat membuat karyawan enggan melaporkan galat 

AI kepada pemilik. Kepatuhan ini perlu dibaca sebagai penghormatan terhadap keahlian, bukan 

larangan bersuara. Ketegangan kedua menyangkut laba dan zuhud. Kitab mengingatkan agar ilmu 

tidak dicari untuk kepentingan duniawi, sedangkan pemasaran mengejar penjualan. Ketegangan 

ini dapat dibaca sebagai pengekang terhadap persuasi yang berlebihan, bukan penolakan terhadap 

laba. Pembacaan ini sejalan dengan etika pemasaran Islam yang membolehkan laba selama 

diperoleh secara jujur dan adil (A. J. Ali & Al-Aali, 2015). 

Batas utama penelitian ini adalah sifat analogisnya. Peralihan dari relasi guru dan murid ke 

relasi pelaku usaha dan pelanggan adalah transfer konseptual, bukan hasil data. Karena itu, 

kontribusi penelitian ini terletak pada dua hal. Pertama, penelitian ini mengisi jalur moral yang 

diusulkan Safari (Safari, 2026) dengan disposisi pelaku yang rinci. Kedua, penelitian ini 

menggeser kajian etika Islam dan AI dari tingkat prinsip tata kelola (Elmahjub, 2023; Serevan, 

2025). 
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4. KESIMPULAN 

Penelitian ini memetakan sembilan dimensi disposisi wirausaha dari 78 butir adab dalam 

kitab Adab al-'Alim wa al-Muta'allim. Kepercayaan relasional menjadi benang merah yang paling 

menonjol karena dua dimensi terbesar, yaitu Relasi dan Kolaborasi serta Amanah dan 

Transparansi, sama-sama ditopang teori komitmen-kepercayaan. Enam dimensi memiliki padanan 

yang wajar dalam pemasaran relasional UKM di era AI, mulai dari keterbukaan tentang peran AI 

hingga adopsi AI secara bertahap. Pesan utamanya adalah bahwa AI dapat dibeli oleh semua 

pesaing, tetapi disposisi yang membuat pelanggan percaya tidak dapat dibeli. Disposisi itu harus 

dibentuk, dan teks adab pesantren menyediakan kosakata yang rinci untuk membentuknya. 

Bagi pengelola UKM dan unit usaha pesantren, sembilan dimensi ini dapat dipakai sebagai 

acuan pedoman penggunaan AI dalam layanan pelanggan, misalnya kewajiban menyatakan peran 

AI, larangan konten manipulatif, prosedur pengakuan galat, dan jalur rujukan ke staf manusia. 

Bagi lembaga pelatihan, dimensi-dimensi ini dapat menjadi bahan penilaian sikap dalam pelatihan 

literasi AI bagi pelaku usaha. 

Penelitian ini memiliki empat keterbatasan. Pertama, korpus hanya satu kitab. Kedua, koding 

dilakukan oleh satu peneliti tanpa pengkode pembanding. Ketiga, tautan ke pemasaran dan AI 

bersifat analogis. Keempat, penelitian ini tidak mengumpulkan data dari pelaku usaha ataupun 

pelanggan. Penelitian selanjutnya dapat menguji ketiga proposisi melalui survei atau eksperimen 

pada pelanggan UKM, misalnya membandingkan chatbot yang mengakui batas pengetahuannya 

dengan chatbot yang tidak. Penelitian lanjutan juga perlu melibatkan pengkode kedua dan 

memperluas korpus ke kitab adab lain. 
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