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Abstrak

Perkembangan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) telah mengubah interaksi
konsumen dengan perdagangan digital, tetapi juga memunculkan persoalan kepercayaan
akibat opasitas algoritmik, eksploitasi data pribadi, dan personalisasi yang manipulatif.
Penelitian ini bertujuan merekonstruksi kerangka kepercayaan konsumen melalui etika
digital Islam sebagai fondasi tata kelola perdagangan berbasis Al yang berkeadilan. Penelitian
menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan systematic literature review dan analisis
tematik interpretatif terhadap 62 sumber akademik mengenai kepercayaan konsumen, etika
Al, dan prinsip muamalah. Hasil kajian merumuskan Model TAIS yang terdiri atas empat
nilai utama, yaitu tauhid, 'adl (keadilan), ikhtiyar (kebebasan memilih), dan syafafiyyah
(transparansi), yang dibingkai prinsip amanah. Model ini memperkuat dimensi kompetensi,
integritas, dan benevolence dalam kepercayaan konsumen, sekaligus menyeimbangkan
efisiensi algoritmik dengan perlindungan martabat konsumen. Temuan ini memperkaya
literatur etika bisnis Islam serta menjadi rujukan bagi pelaku usaha digital, pengembang Al,
dan regulator dalam penyusunan tata kelola algoritma yang selaras dengan nilai-nilai syariah.
Kata kunci: Kepercayaan Konsumen; Etika Digital Islam; Kecerdasan Buatan; Perdagangan
Elektronik; Tata Kelola Algoritma

Abstract

The development of artificial intelligence (Al) has changed consumer interaction with digital commerce,
but it has also raised trust issues due to algorithmic opacity, exploitation of personal data, and
manipulative personalization. This research aims to reconstruct the framework of consumer trust
through Islamic digital ethics as the foundation of equitable Al-based trade governance. The study used
a descriptive qualitative method with systematic literature review and interpretive thematic analysis of
62 academic sources regarding consumer trust, Al ethics, and muamalah principles. The results of the
study formulated the TAIS Model which consists of four main values, namely monotheism, 'adl
(justice), ikhtiyar (freedom of choice), and syafafiyyah (transparency), which are framed by the principle
of trust. This model reinforces the dimensions of competence, integrity, and benevolence in consumer
trust, while balancing algorithmic efficiency with the protection of consumer dignity. These findings
enrich the literature on Islamic business ethics and serve as a reference for digital business actors, Al
developers, and regulators in the preparation of algorithmic governance that is in line with sharia
values.
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PENDAHULUAN

Revolusi kecerdasan buatan telah menggeser paradigma perdagangan global
dari model transaksional konvensional menuju ekosistem algoritmik yang mampu
memprediksi, mempersonalisasi, dan bahkan mengarahkan keputusan pembelian
konsumen secara real-time. Mesin rekomendasi, chatbot percakapan, penetapan
harga dinamis, dan sistem penilaian kredit otomatis kini menjadi tulang punggung
platform e-commerce di seluruh dunia, menggantikan peran interaksi manusia yang
dahulu menjadi jangkar kepercayaan dalam jual-beli. Studi bibliometrik
menunjukkan bahwa volume publikasi ilmiah mengenai penerapan Al dalam e-
commerce meningkat tajam dalam satu dekade terakhir, mencerminkan betapa
cepatnya adopsi teknologiini merambah hampir seluruh lini rantai nilai perdagangan
digital, mulai dari akuisisi pelanggan hingga purna-jual (Bawack et al., 2022).
Fenomena ini diperkuat oleh tinjauan literatur terkini yang mengidentifikasi ekspansi
riset Al dalam ranah perilaku konsumen di media sosial sebagai salah satu agenda
penelitian paling produktif dan strategis pada pertengahan dekade ini (Morales-
Mufoz et al, 2026). Namun demikian, di balik efisiensi dan skalabilitas yang
ditawarkan, transformasi ini turut membawa serta persoalan etis yang jauh lebih
kompleks dibandingkan era perdagangan digital sebelumnya, karena keputusan
yang dahulu berada di tangan manusia kini didelegasikan kepada sistem non-
manusiawi yang beroperasi di balik lapisan kode yang tidak transparan bagi
penggunanya.

Erosi kepercayaan konsumen dalam ekosistem perdagangan berbasis Al
umumnya bersumber dari tiga mekanisme yang saling berkelindan: opasitas
algoritmik yang membuat konsumen tidak memahami logika di balik rekomendasi
atau penolakan yang mereka terima, eksploitasi data personal yang sering dilakukan
tanpa persetujuan yang benar-benar informed, dan praktik personalisasi yang
mengaburkan batas antara pelayanan yang relevan dengan manipulasi psikologis
terselubung. Penelitian mengenai algoritma neuromarketing mengungkapkan bahwa
sejumlah platform memanfaatkan data biometrik dan perilaku konsumen secara
agresif untuk memicu respons emosional yang mendorong pembelian impulsif,
sebuah praktik yang secara etis problematik karena memanfaatkan kerentanan
kognitif pengguna (Goncalves et al., 2024). Persoalan ini semakin pelik ketika
dikaitkan dengan lemahnya kerangka perlindungan data pribadi di banyak
yurisdiksi, di mana data transaksi dan preferensi konsumen dapat dikumpulkan,
disimpan, dan diperjualbelikan lintas platform tanpa mekanisme akuntabilitas yang
memadai (Mori¢ et al., 2024). Studi pada sektor kecantikan dan perawatan diri di
Inggris dan Irlandia bahkan menemukan bahwa tingkat kepercayaan konsumen
terhadap Al cenderungrendahjustru pada sektor yang paling banyak memanfaatkan
data sensitif untuk personalisasi, menandakan adanya korelasi terbalik antara
intensitas penggunaan Al dan rasa aman psikologis konsumen (O’Higgins &
Fatorachian, 2025). Kondisi inilah yang pada akhirnya menempatkan kepercayaan
bukan lagi sebagai asumsi baku dalam transaksi digital, melainkan sebagai variabel
yang harus direkonstruksi secara sengaja melalui desain sistem dan kerangka etis
yang eksplisit.

Merespons kegelisahan tersebut, komunitas akademik global telah
mengembangkan berbagai kerangka etika Al yang berupaya menstandardisasi
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prinsip keadilan, akuntabilitas, dan transparansi sebagai fondasi tata kelola algoritma
yang bertanggung jawab. Tinjauan komprehensif terhadap literatur etika Al
mengidentifikasi bahwa prinsip-prinsip seperti non-maleficence, otonomi, keadilan,
dan explicability telah menjadi konsensus lintas disiplin dalam merumuskan
pedoman etis pengembangan sistem cerdas (Huang et al., 2023). Sejalan dengan itu,
kerangka etis untuk teknologi digital dan Al yang dikembangkan dalam konteks
manajemen informasi menekankan pentingnya integrasi nilai etis sejak tahap
perancangan sistem (ethics by design), bukan sekadar sebagailapisan kepatuhanyang
ditambahkan belakangan (Ashoketal., 2022). Pada ranah kepercayaan secara khusus,
kerangka fondasional trust dalam Al menggarisbawahi bahwa kepercayaan bersifat
multidimensional, mencakup aspek kognitif, afektif, dan perilaku yang saling
memengaruhi dalam membentuk kesediaan pengguna untuk bergantung pada sistem
otomatis (Lukyanenko et al., 2022). Riset mutakhir mengenai trustworthy Al turut
menegaskan bahwa membangun kepercayaan manusia terhadap AI memerlukan
pemahaman mendalam tentang pola kepercayaan interpersonal dan human-
automation trust yang telah lama dikaji dalam psikologi sosial (Li et al., 2024).
Meskipun kerangka-kerangka ini memberikan kontribusi konseptual yang signifikan,
sebagian besar di antaranya dibangun di atas fondasi filsafat moral sekuler yang
secara ontologis berbeda dari worldview religius yang dianut oleh mayoritas
penduduk dunia, termasuk populasi konsumen digital terbesar di kawasan Asia dan
Timur Tengah.

Keterbatasan mendasar dari kerangka etika Al sekuler terletak pada absennya
jangkar transendental yang mampu memberikan legitimasi moral yang bersifat
mutlak dan tidak sepenuhnya tergantung pada konsensus sosial yang cenderung
berubah-ubah sesuai konteks budaya dan kepentingan pasar. Etika kebajikan Islam
(Islamic virtue-based ethics) menawarkan alternatif epistemologis yang berbeda, di
mana perilaku etis dalam pengembangan dan penggunaan Al diturunkan dari prinsip
tauhid yang menempatkan pertanggungjawaban manusia bukan hanya kepada
sesama manusia, melainkan juga kepada Sang Pencipta, sehingga menghasilkan
orientasi etis yang lebih holistik dan tidak mudah dikompromikan oleh tekanan
komersial (Raquib et al., 2022). Kajian filosofis mengenai Al dalam etika Islam turut
mengusulkan pendekatan pluralist ethical benchmarking yang memungkinkan
prinsip-prinsip syariah, seperti maslahah (kemaslahatan), keadilan, dan pencegahan
mafsadah (kerusakan), dioperasionalkan sebagai kriteria evaluasi sistem Al secara
setara dengan kerangka etika sekuler yang telah lebih dahulu mapan (Elmahjub,
2023). Studi komparatif mengenai etika digital AI di Arab Saudi dan Uni Emirat Arab
turut memperlihatkan bahwa regulasi berbasis nilai keislaman mampu
menghadirkan pendekatan tata kelola yang tidak hanya berorientasi pada kepatuhan
hukum, tetapijuga pada pembentukan karakter moral pelaku usaha digital (Gorian
& Osman, 2024). Dengan demikian, etika digital Islam bukan sekadar pelengkap
kultural bagi kerangka etika Al yang sudah ada, melainkan berpotensi menjadi
paradigma alternatif yang lebih komprehensif dalam menjawab krisis kepercayaan
konsumen di era algoritmik.

Urgensi mengintegrasikan etika digital Islam ke dalam tata kelola
perdagangan berbasis Al menjadi semakin relevan ketika dikaitkan dengan realitas
demografis pasar digital global, di mana populasi Muslim yang terus bertumbuh
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merepresentasikan salah satu basis konsumen daring terbesar, khususnya di kawasan
Asia Tenggara dan Timur Tengah. Studi empiris terhadap pengguna Bukalapak di
Yogyakarta menemukan bahwa penerapan etika bisnis Islam pada praktik jual-beli
daring berkontribusi nyata terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen Muslim,
sekaligus menegaskan bahwa nilai-nilai syariah bukan sekadar wacana normatif
melainkan variabel yang secara empiris memengaruhi perilaku transaksi digital. Dari
perspektif hukum, kajian perlindungan konsumen di era digital menyoroti bahwa
kerangka hukum Islam menawarkan mekanisme perlindungan yang lebih
komprehensif dibandingkan regulasi konvensional, terutama dalam mengantisipasi
praktik gharar (ketidakjelasan) dan tadlis (penipuan informasi) yang marak terjadi
dalam transaksi algoritmik (Wibowo, 2024). Sementara itu, upaya pengembangan
model etika e-commerce Islam yang lebih sistematis telah dirintis melalui perumusan
prinsip-prinsip dasar muamalah yang dapat diadaptasi ke dalam konteks platform
digital kontemporer, meskipun sebagian besar model tersebut masih berfokus pada
transaksi konvensional dan belum secara eksplisit mengakomodasi kompleksitas
pengambilan keputusan berbasis algoritma cerdas (Ariffin, 2021). Kesenjangan inilah
yang menjadi titik tolak penting bagi penelitian ini untuk merumuskan kerangka etika
digital Islam yang secara spesifik dirancang bagi konteks perdagangan berbasis Al.

Meskipun literatur mengenai etika bisnis Islam dan etika Al masing-masing
telah berkembang secara independen dan cukup matang, kajian yang secara eksplisit
merekonstruksi kepercayaan konsumen melalui sintesis kedua ranah tersebut masih
tergolong terbatas dan terfragmentasi. Kajian mengenai efektivitas etika bisnis Islam
dalam membangun kepercayaan di era ekonomi digital, misalnya, cenderung
menelusuri argumen historis dari periode formatif Islam tanpa menjembatani secara
langsung dengan tantangan teknis dan etis spesifik yang muncul dari otomasi
berbasis Al (Arum & Azzaki, 2024). Di sisi lain, riset mengenai penerapan Al dalam
keuangan syariah telah mulai mengeksplorasi bagaimana kepatuhan syariah dapat
diintegrasikan ke dalam sistem cerdas perbankan, namun fokusnya masih terbatas
pada sektor keuangan dan belum diperluas ke ranah perdagangan elektronik secara
umum (Sain & Adinugraha, 2025). Berangkat dari kesenjangan tersebut, penelitianini
bertujuan untuk: pertama, mengidentifikasi dimensi-dimensi krisis kepercayaan
konsumen yang muncul akibat penerapan AI dalam perdagangan digital; kedua,
merumuskan prinsip-prinsip etika digital Islam yang relevan untuk menjawab krisis
tersebut; dan ketiga, mensintesiskan kedua temuan tersebut ke dalam sebuah
kerangka konseptual operasional yang dinamai Model TAIS (Tauhid, 'Adl, Ikhtiyar,
Syafafiyyah) sebagai kontribusi orisinal bagi pengembangan tata kelola Al yang
berkeadilan dan sesuai syariah. Kebaruan penelitian ini terletak pada upaya
sistematis menjembatani wacana teologis-normatif dengan realitas teknis
kontemporer, sehingga diharapkan mampu memberikan kontribusi baik pada ranah
akademik etika bisnis Islam maupun pada praktik tata kelola AI di industri
perdagangan digital.

TINJAUAN PUSTAKA

Kepercayaan Konsumen dalam Perdagangan Digital: Konstruk dan Dimensi
Kepercayaan konsumen dalam konteks perdagangan digital secara konseptual

dipahami sebagai kesediaan konsumen untuk menempatkan diri dalam posisi rentan
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terhadap tindakan pihak lain, baik penjual, platform, maupun sistem algoritmik,
berdasarkan ekspektasi bahwa pihak tersebut akan bertindak sesuai kepentingan
konsumen meskipun tidak dapat diawasi atau dikendalikan secaralangsung. Analisis
terhadap keyakinan kepercayaan (trusting beliefs) konsumen pada platform e-
commerce mengidentifikasitiga dimensi utama yang secara konsisten muncul dalam
literatur, yaitu kompetensi (competence), yang merujuk pada kemampuan platform
menjalankan fungsinya secara akurat; integritas (integrity), yang merujuk pada
konsistensiantara janji dan tindakan; serta benevolensi (benevolence), yang merujuk
pada persepsibahwa platform memiliki itikad baik terhadap kepentingan konsumen
di luar motif keuntungan semata (Singh et al., 2024). Kajian teoretis mengenai
kepercayaan yang melampaui algoritma teknologi menekankan bahwa trust tidak
dapat direduksi menjadi sekadar fungsi akurasi teknis sistem, melainkan juga
dibentuk oleh persepsi keadilan prosedural dan pengalaman emosional pengguna
selama berinteraksi dengan sistem tersebut (Oyekunleet al., 2024). Meta-analisis lintas
studi mengenai kepercayaan, risiko, keamanan, dan electronic word-of-mouth dalam
e-commerce turut mengonfirmasi bahwa kepercayaan berfungsi sebagai mediator
sentral yang menjembatani persepsi risiko dengan niat pembelian, menjadikannya
konstruk yang tidak dapat diabaikan dalam merancang strategi bisnis digital yang
berkelanjutan (Handoyo, 2024).

Evolusi kepercayaan konsumen dalam e-commerce turut dipengaruhi oleh
pergeseran fundamental dari interaksi manusia-ke-manusia menjadi interaksi
manusia-ke-mesin, di mana konsumen kini dituntut untuk mempercayai entitas non-
manusiawi yang keputusannya seringkali tidak dapat dijelaskan secara intuitif.
Tinjauan mengenai strategi digital untuk penguatan loyalitas menunjukkan bahwa
platform yang berhasil mempertahankan kepercayaanjangka panjang adalah yang
mampu mengombinasikan efisiensi algoritmik dengan mekanisme pemulihan
kepercayaan (trust repair) ketika terjadi kegagalan sistem atau kesalahan
rekomendasi (Younis & Zeebaree, 2025). Studi terhadap mahasiswa di sebuah
universitas negeri di Rumania mengenai kepercayaan terhadap algoritma Al dalam
e-commerce menemukan bahwa tingkat literasi digital dan pemahaman teknis
pengguna berkorelasi positif dengan kesediaan mereka mempercayai ke putusan
algoritmik, mengindikasikan bahwa edukasi konsumen menjadi prasyarat penting
bagi penerimaan Al yang sehat (Teodorescu et al., 2023). Sementara itu, penelitian
mengenai penerimaan konsumen terhadap penggunaan Al dalam belanja daring di
Hungaria mengungkapkan bahwa faktor kepercayaan bukan sekadar hasil dari
kualitas teknis sistem, melainkan juga dibentuk oleh norma sosial dan pengalaman
kolektif komunitas pengguna terhadap teknologi serupa (Nagy & Hajda, 2021).
Temuan-temuan ini secara kolektif menegaskan bahwa kepercayaan terhadap Al
bersifat dinamis, terus dinegosiasikan, dan sangat dipengaruhi oleh konteks sosial-
budaya tempat teknologi tersebut diterapkan.

Kecerdasan Buatan dan Tantangan Etika dalam E-Commerce

Penerapan Al dalam e-commerce paling kentara termanifestasi dalam sistem
rekomendasi produk, chatbot layanan pelanggan, dan penetapan harga dinamis, yang
masing-masing membawa dilema etis tersendiri terkait transparansi dan otonomi
konsumen. Penelitian mengenai respons konsumen terhadap chatbot berbasis teks
menemukan bahwa pengungkapan status non-manusia chatbot (chatbot disclosure)
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secara signifikan memengaruhi tingkat kepercayaan dan kepuasan pengguna,
terutama pada tugas-tugas dengan kompleksitas tinggi yang membutuhkan empati
dan penilaian kontekstual (Cheng et al., 2021). Analisis terhadap dampak Al pada
sistem rekomendasi produk dalam transformasi bisnis digital turut menunjukkan
bahwa meskipun personalisasi meningkatkan relevansi dan efisiensi belanja, sistem
tersebut berpotensi menciptakan filter bubble yang membatasi eksposur konsumen
terhadap pilihan alternatif, sehingga secara halus mereduksi otonomi pengambilan
keputusan (Louis et al., 2024). Tinjauan komprehensif mengenai personalisasi
berbasis Al dalam perilaku konsumen e-commerce turut mengidentifikasi bahwa tren
pasar kontemporer semakin bergantung pada data perilaku real-time, yang meskipun
meningkatkan akurasi prediksi preferensi, juga memperbesar risiko eksploitasi data
tanpa pengawasan yang memadai (Raji et al., 2024). Ketegangan antara efisiensi
algoritmik dan perlindungan otonomi konsumen inilah yang menjadi inti persoalan
etis yang harus dijawab oleh kerangka tata kelola AI kontemporer.

Persoalan privasi dan keadilan algoritmik semakin nyata ketika Al digunakan
dalam pengambilan keputusan yang berdampak material terhadap akses konsumen
terhadap layanan finansial, seperti penilaian risiko kredit pada skema buy now, pay
later. Kajian mengenai tantangan regulasi dan etika dalam penilaian risiko kredit
berbasis machine learning pada sektor BNPL di Amerika Serikat mengungkapkan
adanya potensi bias algoritmik yang secara sistemik dapat merugikan kelompok
konsumen tertentu, sehingga menuntut kerangka kepatuhan yang lebih ketat
terhadap prinsip fair lending (Mishra et al., 2025). Studi mengenai penerapan Al
dalam industri perbankan dari perspektif konsumen turut menemukan bahwa
meskipun otomasi meningkatkan efisiensi layanan, kepercayaan nasabah sangat
bergantung pada persepsi keadilan dalam proses pengambilan keputusan algoritmik,
terutama pada aspek persetujuan pinjaman dan penetapan suku bunga (Noreenetal.,
2023). Pada konteks India, analisis komprehensif mengenaiimplikasi etis Al terhadap
privasi konsumen dalam e-commerce menyoroti lemahnya kerangka hukum
perlindungan data yang memadai untuk mengimbangi kecepatan adopsi teknologi
Al oleh pelaku usaha digital (Ahmed et al., 2024). Sementara itu, kajian mengenai Al
etis di sektor ritel menegaskan bahwa prinsip fairness dan privasi konsumen harus
diintegrasikan sejak tahap desain sistem, bukan ditambahkan sebagai mekanisme
mitigasi setelah kerugian terjadi (Adanyin, 2024). Rangkaian temuan ini
memperlihatkan bahwa tantangan etis Al dalam e-commerce bersifat lintas sektor dan
memerlukan kerangka normatif yang cukup kuat untuk menjangkau kompleksitas
tersebut.

Etika Digital Islam: Prinsip Muamalah dalam Ekonomi Digital

Etika digital Islam berakar pada kerangka fikih muamalah yang mengatur
transaksi ekonomi berdasarkan prinsip-prinsip fundamental seperti larangan riba,
gharar (ketidakpastian yang merugikan), dan maysir (spekulasi), serta kewajiban
menjunjung tinggi kejujuran (shidq) dan amanah dalam setiap interaksi bisnis. Dalam
konteks Al, prinsip-prinsip ini dapat diterjemahkan menjadi tuntutan agar sistem
algoritmik tidak boleh menciptakan asimetri informasi yang merugikan konsumen,
tidak boleh memanipulasi psikologi pengguna demi keuntungan sepihak platform,
dan harus dapat dipertanggungjawabkan secara transparan kepada pengguna yang
terdampak keputusannya (Raquib et al., 2022). Kajian mengenai efektivitas etika
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bisnis Islam dalam sejarah perdagangan Muslim menunjukkan bahwa praktik
transparansi harga, larangan penimbunan, dan kejujuran dalam informasi produk
telah menjadi fondasi kepercayaan pasar Muslim sejak periode klasik, dan prinsip-
prinsip tersebut secara substantif relevan untuk diadaptasi ke dalam konteks
algoritma modern (Arum & Azzaki, 2024). Pada ranah keuangan syariah, penerapan
Al yang selaras dengan kepatuhan syariah menunjukkan bahwa teknologi cerdas
tidak inheren bertentangan dengan nilai-nilai Islam, selama proses pengembangan
dan implementasinya diawasi oleh mekanisme tata kelola yang memastikan
kesesuaian dengan maqashid syariah, yaitu perlindungan terhadap agama, jiwa, akal,
keturunan, dan harta (Sain & Adinugraha, 2025). Ketiga kajian ini secara kolektif
menegaskan bahwa etika digital Islam bukan sekadar seperangkat larangan normatif,
melainkan kerangka nilai yang secara aktif dapat diintegrasikan ke dalam arsitektur
teknis sistem Al kontemporer.

Upaya menjembatani nilai etis dengan praktik bisnis digital juga tercermin
dalam wacana global mengenai keterlibatan pelanggan yang autentik di era Al, yang
menekankan bahwa kepercayaan sejati hanya dapat dibangun ketika teknologi
digunakan untuk memperkuat, bukan menggantikan, hubungan yang bermakna
antara pelaku usaha dan konsumen (Nadeem, 2025). Gagasan serupa turut muncul
dalam kajian mengenai pemanfaatan Al untuk kebaikan sosial dalam pemasaran,
yang menegaskan bahwa perspektif etis dalam penerapan Al seharusnya tidak
berhenti pada kepatuhan minimal terhadap regulasi, melainkan diarahkan pada
pencapaian kemaslahatan bersama yang melampaui kepentingan komersial jangka
pendek (Hermann, 2021). Titik temu antara nilai-nilai etika digital Islam dan wacana
etika Al kontemporer inilah yang menjadi landasan konseptual bagi penelitian ini
dalam merumuskan kerangka Model TAIS sebagaimana akan dijelaskan lebih lanjut
pada bagian metode dan hasil penelitian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan desain
tinjauan pustaka sistematis (systematic literature review/SLR) yang dipadukan
dengan analisis tematik interpretatif. Pendekatan ini dipilih karena tujuan penelitian
bersifat konseptual-normatif, yaitu mensintesiskan temuan lintas disiplin mengenai
kepercayaan konsumen, etika Al, dan etika digital Islam menjadi sebuah kerangka
baru, bukan menguji hubungan kausal antarvariabel secara kuantitatif. Desain SLR
dipilih karena mampu menghadirkan proses penelusuran, penyaringan, dan sintesis
literatur yang transparan dan dapat direplikasi, sebagaimana ditekankan dalam
tinjauan meta-sistematis mengenai penerapan Al yang menyerukan peningkatan
rigor metodologis dalam kajian etika teknologi (Bond et al., 2024). Analisis komparatif
praktik terbaik AI dalam e-commerce lintas platform turut menjadi rujukan
metodologis dalam merancang kerangka evaluasi tematik yang digunakan pada
tahap analisis data penelitian ini (Papastamoulou & Antonopoulos, 2025).

Sumber data penelitian terdiri atas 62 artikel jurnal terindeks yang
dipublikasikan antara tahun 2021 hingga 2026, ditelusuri menggunakan kombinasi
kata kunci "consumer trust", "artificial intelligence ethics", "e-commerce", "Islamic
business ethics", dan "digital ethics". Proses seleksi literatur mengikuti empat tahapan
yang diadaptasi dari kerangka PRISMA, yaitu identifikasi, penyaringan judul dan
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abstrak, penilaian kelayakan teks penuh, dan inklusi akhir berdasarkan kriteria yang
ditetapkan sebelumnya sebagaimana disajikan pada Tabel 1.
Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Eksklusi Literatur

Kriteria Inklusi Eksklusi

Rentang

waktu Artikel terbit tahun 2021-2026 Artikel terbit sebelum tahun 2021

Artikeljurnal ilmiah dan preprint Opini media populer, blog non-

enis sumber ) )
J terindeks akademik

Membahas kepercayaan Tidak memiliki keterkaitan

Relevansi konsumen, etika Al, dan/atau )
; .. tematik dengan Al, e-commerce,
tema etika bisnis Islam dalam ) 2.
. atau etika digital
perdagangan digital
Bahasa Inggris dan Indonesia Bahasa selain Inggris dan

Indonesia tanpa terjemahan

Teks penuh dapat diakses dan
Ketersediaan diidentifikasi metadatanya
(DOI/penerbit)

Hanya tersedia dalam bentuk
abstrak tanpa metadata jelas

Distribusi tahun publikasi literatur yang dianalisis menunjukkan konsentrasi
yang signifikan pada rentang tahun 2023 hingga 2025, merepresentasikan sekitar 79
persen dari keseluruhan korpus data, yang mengindikasikan bahwa wacana
mengenai etika Al dan kepercayaan konsumen merupakan isu yang sedang
berkembang pesat dan mendapatkan perhatian akademik yang meningkat secara

eksponensial dalam tiga tahun terakhir sebagaimana divisualisasikan pada Gambar
1.

Gambar 1. Distribusi Literatur Berdasarkan Tahun Publikasi (N=62)

Jumlah Publikasi
= = N
o (O] o (6] o
:
[=]
5}
=
©
;H

Tahun Publikasi

Analisis data dilakukan melalui proses coding tematik tiga tahap, yaitu open
coding untuk mengidentifikasi konsep-konsep kunci dalam setiap artikel, axial
coding untuk mengelompokkan konsep-konsep tersebut ke dalam kategori tematik
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yang lebih besar, dan selective coding untuk mensintesiskan kategori-kategori
tersebut menjadi kerangka konseptual inti, yaitu Model TAIS. Untuk menjaga
kredibilitas dan keabsahan interpretasi, penelitianini menerapkan triangulasi sumber
dengan membandingkan temuan dari literatur berperspektif etika Al sekuler dan
literatur berperspektif etika bisnis Islam, serta melakukan pemeriksaan ulang
konseptual terhadap konsistensi kategori tematik yang dihasilkan. Pendekatan
analisis tematik lintas domain semacam ini sejalan dengan strategi yang digunakan
dalam kajian sistematis mengenai peluang, tantangan, dan implikasi etis Al dalam e-
commerce dan pemasaran digital, yang juga mengombinasikan sintesis konseptual

dengan kategorisasi tematik untuk menghasilkan kerangka pemahaman yang lebih
holistik (Saleh & Zeebaree, 2025).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Peta Tematik Krisis Kepercayaan Konsumen pada Perdagangan Berbasis Al

Analisis tematik terhadap 62 sumber literatur menghasilkan enam kategori
tematik utama yang merepresentasikan lanskap krisis dan peluang kepercayaan
konsumen pada era perdagangan berbasis Al, sebagaimana dirangkum pada Tabel 2.
Kategori "kepercayaan/trust" mendominasi korpus data dengan proporsi tertinggi,
menegaskan bahwa isu kepercayaan memang menjadi kata kunci sentral yang
menghubungkan hampir seluruh diskursus mengenai Al dalam e-commerce, baik
sebagai variabel dependen yang diukur maupun sebagai kerangka konseptual yang
digunakan untuk mengevaluasi dampak teknologi (Handoyo, 2024; Singh et al., 2024).
Kategori etika Al secara umum menempati posisi kedua terbesar, mencerminkan
kematangan wacana global mengenai perlunya kerangka moral eksplisit dalam
pengembangan sistem cerdas, sementara kategori etika digital Islam, meskipun
proporsinya lebih kecil, menunjukkan tren pertumbuhan yang konsisten dan
mengindikasikan ruang akademik yang masih terbuka lebar untuk dieksplorasilebih
lanjut (Ariffin, 2021; Elmahjub, 2023).

Tabel 2. Distribusi Tematik Korpus Literatur (N=62)

Kategori Tematik Jumlah Artikel Proporsi

Kepercayaan konsumen (trust) 19 30,6%

Etika Al umum (fairness,

s 15 24,2%
accountability, transparency)
E—.Commerce dan teknologi digital 1 17.7%
lainnya
Pemasaran dan perilaku konsumen o
berbasis Al ? 14,5%
Etika bisnis dan digital Islam 7 11,3%
Privasi dan perlindungan data 1 1,6%
Total 62 100%
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Gambar 3. Distribusi Tematik Korpus Literatur (N=62)
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Temuan ini memperlihatkan pola menarik: semakin tinggi tingkat
kecanggihan personalisasi Al yang diterapkan sebuah platform, semakin besar pula
kerentanan yang dirasakan konsumen terhadap potensi penyalahgunaan data,
sebagaimana dikonfirmasi oleh studi mengenai respons konsumen terhadap
personalisasi berbasis Al yang menemukan hubungan berbentuk U terbalik antara
tingkat personalisasi dan kepercayaan, di mana kepercayaan meningkat pada tingkat
personalisasi moderat namun menurun tajam ketika personalisasi dipersepsikan
terlalu invasif (Sipos, 2025). Pola serupa ditemukan dalam kajian mengenai respons
digital human Al terhadap niat pembelian konsumen, yang menegaskan bahwa
kepercayaan berperan sebagai variabel mediasi kunci antara kualitas interaksi
berbasis Al dan keputusan pembelian akhir konsumen (Wen & Li, 2025). Temuan-
temuan ini menggarisbawahi bahwa krisis kepercayaan konsumen tidak dapat
diselesaikan semata-mata melalui peningkatan kecanggihan teknis algoritma,
melainkan memerlukan kerangka nilai yang membatasi sejauh mana personalisasi
dapat dilakukan tanpa melanggar martabat dan otonomi konsumen, sebuah batasan
yang secara eksplisit disediakan oleh prinsip etika digital Islam.

Rekonstruksi Nilai: Model TAIS

Berdasarkan sintesis tematik terhadap literatur etika bisnis Islam dan etika Al
kontemporer, penelitian ini merumuskan Model TAIS sebagai kerangka operasional
yang terdiri atas empat pilar utama, yaitu Tauhid, 'Adl, Ikhtiyar, dan Syafafiyyah,
yang dibingkai oleh prinsip amanah dan saling berkaitan membentuk siklus
penguatan kepercayaan konsumen sebagaimana diilustrasikan pada Gambar 2. Pilar
tauhid berfungsi sebagai fondasi ontologis yang menempatkan pertanggungjawaban
pengembang dan pelaku usaha Al tidak hanya kepada regulator atau pasar,
melainkan kepada dimensi transendental yang bersifat mutlak, sehingga mendorong
internalisasi etika yang lebih tulus dibandingkan sekadar kepatuhan formal (Raquib
et al., 2022). Pilar 'adl menuntut agar sistem algoritmik dirancang untuk menghindari
bias yang merugikan kelompok konsumen tertentu dan memastikan distribusi
manfaat teknologi secara proporsional, sejalan dengan temuan mengenai perlunya
kerangka fair lending dalam sistem penilaian kredit berbasis Al (Mishra et al., 2025).
Pilar ikhtiyar menegaskan hak konsumen untuk mempertahankan kebebasan
memilih tanpa tekanan manipulatif dari algoritma personalisasi, merespons secara
langsung persoalan filter bubble dan manipulasi psikologis yang telah diidentifikasi
sebelumnya (Goncalves et al., 2024; Louis et al., 2024)). Adapun pilar syafafiyyah
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menuntut keterbukaan informasi mengenai bagaimana keputusan algoritmik dibuat,
termasuk pengungkapan status non-manusiawi chatbot dan basis data yang
digunakan dalam personalisasi, sejalan dengan temuan mengenai signifikansichatbot
disclosure terhadap kepercayaan pengguna (Cheng et al., 2021).

Gambar 2. Model TAIS: Kerangka Rekonstruksi Kepercayaan Konsumen
melalui Etika Digital Islam

TAUHID

KEPERCAYAAN

I
<
3 KONSUMEN
=
<

Kontribusi Model TAIS terhadap Tiga Dimensi Kepercayaan Konsumen

Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa keempat pilar Model TAIS memiliki
kontribusi diferensial terhadap tiga dimensi kepercayaan konsumen yang telah
diidentifikasi dalam kajian pustaka, sebagaimana dirangkum secara kualitatif pada
Tabel 3. Pilar 'adl dan syafafiyyah secara dominan berkontribusi terhadap dimensi
integritas, karena keduanya berkaitan langsung dengan konsistensi antara janji
platform dan realisasi tindakannya, sejalan dengan temuan bahwa transparansi
algoritmik menjadi prediktor kuat bagi persepsi integritas platform di mata
konsumen (Hidayat et al, 2025). Pilar tauhid dan ikhtiyar lebih dominan
berkontribusi terhadap dimensi benevolensi, karena keduanya menekankan orientasi
pada kemaslahatan konsumen yang melampaui kepentingan komersial semata,
sebuah orientasi yang juga ditemukan penting dalam kajian mengenai keterlibatan
pelanggan yang autentik di era AI (Nadeem, 2025).

Tabel 3. Kontribusi Kualitatif Pilar Model TAIS terhadap Dimensi Kepercayaan

Konsumen
Pila}l{‘li\/llts) del Kompetensi Integritas Benevolensi
Tauhid Rendah Sedang Tinggi
'Adl (Keadilan) Sedang Tinggi Sedang
Ikhtiyar Rendah Sedang Tinggi
Syafafiyyah Sedang Tinggi Sedang

Sementaraitu, dimensi kompetensilebih banyak dipengaruhi oleh faktor teknis
di luar cakupan langsung Model TAIS, namun tetap harus diimbangi dengan ketiga
pilar lainnya agar kecakapan teknis tidak disalahgunakan untuk kepentingan yang
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bertentangan dengan kepentingan konsumen, sebagaimana diperingatkan dalam
kajian mengenai tantangan etis AI dalam pemasaran digital di kawasan Uni Emirat
Arab (Yas et al., 2025). Interaksi ketiga dimensi kepercayaan dengan keempat pilar
Model TAIS ini menegaskan bahwa rekonstruksi kepercayaan konsumen
memerlukan pendekatan multidimensional yang tidak dapat direduksi menjadi
solusi teknis tunggal, melainkan menuntut keselarasan antara kapabilitas algoritmik,
keadilan prosedural, kebebasan memilih, dan keterbukaan informasi secara simultan.
Implikasi Teoretis dan Praktis

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengayaan
wacana etika bisnis Islam kontemporer dengan menghadirkan kerangka yang secara
eksplisit mengoperasionalkan nilai-nilai muamalah ke dalam konteks teknologi Al,
sebuah upaya yang masih jarang ditemukan dalam literatur yang cenderung
membahas etika Islam dan etika Al secara terpisah (Elmahjub, 2023; Huang et al.,
2023). Model TAIS juga memperluas kerangka trust multidimensional yang telah
mapan dalam literatur pemasaran digital dengan menambahkan dimensi spiritual-
normatif yang selama ini kurang mendapatkan perhatian dalam kajian trust berbasis
paradigma sekuler (Lukyanenko et al., 2022). Secara praktis, kerangka ini dapat
menjadi panduan bagi pelaku usaha digital dalam merancang kebijakan privasi dan
personalisasi yang lebih etis, bagi pengembang sistem dalam mengintegrasikan
prinsip explainability sejak tahap desain algoritma, serta bagi regulator dalam
merumuskan kebijakan tata kelola Al yang mengakomodasi nilai-nilai keislaman
tanpa mengorbankan prinsip keadilan universal, sejalan dengan rekomendasi
kebijakan yang muncul dari kajian mengenai strategi pemasaran digital berbasis Al
untuk meningkatkan loyalitas konsumen di era Industri 5.0 (Wardana, 2025). Dengan
demikian, Model TAIS berpotensi menjadi jembatan konseptual yang
menghubungkan kepentingan bisnis, perlindungan konsumen, dan nilai-nilai
spiritual dalam satu kerangka tata kelola yang koheren.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa krisis kepercayaan konsumen dalam
perdagangan berbasis Al bersumber dari tiga mekanisme utama, yaitu opasitas
algoritmik, eksploitasi data personal, dan personalisasi yang cenderung manipulatif,
yang secara kolektif mengikis rasa aman psikologis konsumen dalam berinteraksi
dengan sistem cerdas. Melalui sintesis tematik terhadap 62 sumber literatur,
penelitian ini merumuskan Model TAIS yang terdiri atas empat pilar, yaitu tauhid,
'adl, ikhtiyar, dan syafafiyyah, yang dibingkai prinsip amanah, sebagai kerangka
operasional untuk merekonstruksi kepercayaan konsumen melalui integrasi etika
digital Islam ke dalam tata kelola sistem AI perdagangan. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa keempat pilar tersebut berkontribusi secara diferensial terhadap
tiga dimensi kepercayaan konsumen, yaitu kompetensi, integritas, dan benevolensi,
dengan pilar 'adl dan syafafiyyah lebih dominan memengaruhi persepsi integritas,
sementara pilar tauhid dan ikhtiyar lebih dominan memengaruhi persepsi
benevolensi platform digital.

Kontribusi utama penelitian ini terletak pada upaya menjembatani wacana
etika bisnis Islam yang bersifat normatif-teologis dengan realitas teknis kontemporer
sistem Al, sehingga menghasilkan kerangka yang aplikatif bagi pelaku usaha,
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pengembang teknologi, maupun regulator. Meskipun demikian, penelitian ini
memiliki keterbatasan karena sepenuhnya bersifat konseptual dan berbasis tinjauan
pustaka, sehingga belum menguji validitas Model TAIS secara empiris pada konteks
platform e-commerce yang sesungguhnya. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
melakukan pengujian kuantitatif terhadap Model TAIS menggunakan data survei
konsumen Muslim di berbagai platform e-commerce, serta mengeksplorasi
bagaimana keempat pilar tersebut dapat diterjemahkan menjadi indikator teknis yang
dapat diaudit dalam sistem algoritmik. Dengan demikian, rekonstruksi kepercayaan
konsumen melalui etika digital Islam bukan hanya menjadi wacana filosofis,
melainkan dapat berkembang menjadi standar praktis yang mengawal perdagangan
berbasis Al agar tetap berpijak pada nilai keadilan, transparansi, dan kemaslahatan
bersama.
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