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ABSTRACT

This study examines five key aspects that constitute the main focus of the
research: customer service efficiency, system integration and
automation, conversational humanization, user trust and satisfaction, as
well as ethical and data security issues. Through this discussion, the study
seeks to understand how Al-powered chatbots not only enhance business

Keywords performance but also transform human-technology interaction within
Literature Review, Chatbot, E- the context of modern e-commerce. This research employs a literature
Commerce

review approach by systematically examining previous studies relevant
to the research focus. The findings indicate that, based on an analysis of
115 publications published between 2019 and 2025, Al chatbots have
emerged as one of the primary drivers of digital transformation in e-
commerce. This technology significantly improves operational efficiency
and customer service quality while simultaneously strengthening the
emotional relationship between users and brands. The rapid growth of
research since 2022 demonstrates that chatbots now occupy a strategic
position in shaping online shopping experiences. The combination of
task-oriented and conversation-oriented chatbots has been shown to
produce higher levels of user satisfaction and conversion rates. Nevertheless, anthropomorphic features must
be applied cautiously to avoid the uncanny valley effect, which may reduce user comfort. Despite their
substantial potential, several critical challenges remain, including data privacy concerns, the digital divide,
and the need for adaptation to diverse cultural contexts. The future success of chatbot implementation will
largely depend on the ability of developers and companies to balance technological sophistication,
psychological understanding of users, and ethical responsibility.

ABSTRAK

Kajian ini akan menguraikan lima aspek utama yang menjadi fokus penelitian, meliputi efisiensi layanan
pelanggan, integrasi sistem dan otomatisasi, humanisasi percakapan, kepercayaan dan kepuasan
pengguna, serta isu etika dan keamanan data. Melalui pembahasan ini, diharapkan dapat dipahami
bagaimana chatbot Al tidak hanya meningkatkan kinerja bisnis, tetapi juga mengubah cara manusia
berinteraksi dengan teknologi dalam konteks e-commerce modern. Kajian ini adalah literature review
dengan menelusuri penelitian-penelitian terdahulu yang berhubungan dengan fokus penelitian. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa berdasarkan hasil analisis terhadap 115 publikasi antara tahun 2019-
2025, dapat disimpulkan bahwa chatbot Al telah menjadi salah satu penggerak utama dalam transformasi
digital e-commerce. Teknologi ini tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional dan kualitas layanan
pelanggan, tetapi juga memperkuat hubungan emosional antara pengguna dan merek. Perkembangan riset
yang cepat sejak 2022 menunjukkan bahwa chatbot kini menempati posisi strategis dalam pengalaman
belanja online. Kombinasi antara task-oriented dan conversation-oriented chatbot terbukti menghasilkan
tingkat kepuasan dan konversi yang lebih tinggi. Meski demikian, aspek antropomorfik perlu diterapkan
dengan hati-hati agar tidak memunculkan efek uncanny valley yang dapat mengurangi kenyamanan
pengguna. Selain potensi besar, terdapat pula tantangan serius yang perlu diperhatikan, seperti privasi
data, kesenjangan digital, serta kebutuhan adaptasi terhadap konteks budaya yang berbeda. Keberhasilan
penerapan chatbot di masa depan akan sangat bergantung pada kemampuan pengembang dan perusahaan
dalam menyeimbangkan kecanggihan teknologi, pemahaman psikologis pengguna, dan tanggung jawab
etis.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) telah
menghadirkan perubahan besar dalam ekosistem digital, terutama pada sektor e-commerce.
Salah satu penerapan yang paling menonjol adalah chatbot berbasis Al, yang kini tidak hanya
berfungsi sebagai alat bantu transaksi, tetapi juga menjadi sarana komunikasi yang membentuk
pengalaman interaktif antara pelanggan dan sistem. Pergeseran ini mencerminkan evolusi
teknologi dari sekadar automation tools menuju entitas yang mampu memahami, menanggapi,
bahkan meniru cara berinteraksi manusia.

Dalam konteks bisnis digital, chatbot Al memainkan peran strategis dalam meningkatkan
efisiensi operasional, mempercepat pelayanan pelanggan, dan memperkuat hubungan emosional
antara pengguna dengan merek. Penerapannya yang semakin luas pasca-pandemi COVID-19 juga
didorong oleh meningkatnya kebutuhan terhadap layanan daring yang cepat, personal, dan
efisien. Hasil analisis terhadap 115 artikel ilmiah yang ditinjau dalam studi ini menunjukkan tren
kenaikan pesat publikasi selama periode 2023-2024, bertepatan dengan munculnya teknologi Al
generatif seperti ChatGPT dan meningkatnya fokus terhadap otomatisasi layanan digital.

Menariknya, riset mengenai chatbot kini tidak lagi terbatas pada bidang teknologi
informasi, tetapi juga berkembang ke ranah psikologi, komunikasi, bisnis, hingga perilaku
konsumen, menegaskan sifat multidisipliner dari topik ini. Dari hasil pemetaan literatur,
teridentifikasi tiga kluster utama yang menggambarkan arah penelitian terkini, yaitu: efisiensi
dan otomatisasi operasional, humanisasi dan pengalaman pengguna, serta etika, privasi, dan
keadilan digital. Ketiga kluster ini menjadi fondasi dalam memahami bagaimana chatbot Al
berevolusi dari alat transaksional menjadi agen sosial di dunia digital.

Berdasarkan temuan tersebut, kajian ini akan menguraikan lima aspek utama yang
menjadi fokus penelitian, meliputi efisiensi layanan pelanggan, integrasi sistem dan otomatisasi,
humanisasi percakapan, kepercayaan dan kepuasan pengguna, serta isu etika dan keamanan
data. Melalui pembahasan ini, diharapkan dapat dipahami bagaimana chatbot Al tidak hanya
meningkatkan kinerja bisnis, tetapi juga mengubah cara manusia berinteraksi dengan teknologi
dalam konteks e-commerce modern.

Tabel 1
Kategori Kata Kunci (Dengan Truncasi
Konteks E- (ecommerce* OR "e-commerce” OR "online

Commerce shopping” OR "digital market*")

Fokus (satisfaction* OR loyalty* OR "purchase intention*"
Pelanggan OR engagement* OR trust* OR "user experience*")
Teknologi (personalization* OR "recommendation system*"

Pendukung  OR "Al-driven" OR "machine learning")

Tabel pencarian literatur ini dirancang untuk memberikan kerangka sistematis dalam
menelusuri penelitian terkait penerapan Al chatbot di bidang e-commerce. Setiap kategori kata
kunci disusun agar dapat menangkap variasi istilah dan konteks yang relevan dengan topik,
menggunakan teknik pencarian seperti truncation (*) untuk mencakup kata turunan, serta tanda
kutip (“”) untuk memastikan hasil yang spesifik. Pada kategori Chatbot Al, fokus pencarian
diarahkan pada berbagai istilah yang merujuk pada chatbot, mulai dari "virtual assistant" hingga
"conversational agent”, sehingga mampu mengidentifikasi literatur yang membahas desain,
algoritma NLP, maupun interaksi berbasis percakapan. Sementara itu, kategori Konteks E-
Commerce membatasi hasil pencarian pada lingkungan bisnis digital, mencakup istilah seperti
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"e-commerce”, "online shopping”, hingga "digital marketplace", sehingga penelitian yang
membahas integrasi chatbot dalam platform belanja daring dapat terjaring dengan baik.
Selanjutnya, kategori Fokus Pelanggan menyoroti dampak chatbot terhadap pengalaman
pengguna, dengan kata kunci yang mencakup aspek kepuasan, loyalitas, niat membeli,
keterlibatan, hingga kepercayaan, sehingga literatur terkait perilaku dan persepsi pelanggan
dapat teridentifikasi. Terakhir, kategori Teknologi Pendukung diarahkan untuk menangkap
penelitian mengenai teknologi yang mendasari kecerdasan chatbot, seperti machine learning,
sistem rekomendasi, maupun personalisasi. Dengan struktur pencarian ini, peneliti dapat
memperoleh literatur yang komprehensif, mulai dari aspek teknis, konteks penerapan, hingga
dampaknya terhadap pengguna dalam ekosistem e-commerce.

HASIL

Articles identified through
keyword search (N=320)

\
1 Articles excluded: titles not

relevant to keywords (N=162)
A

S
A

Articles screened by title
relevance (N=254)

3| Articles excluded: duplicates
(N=20)

/

¥

Articles screened after
duplicate removal (N=234)

b Articles excluded: abstracts
not relevant (N=119)

Articles screened by abstract
relevance (N=115)

Gambar 1. Diagram alur pencarian literatur

Diagram alur di atas menggambarkan proses penyaringan artikel dalam pencarian
literatur. Dari total 320 artikel yang berhasil diidentifikasi melalui pencarian kata kunci,
sebanyak 162 artikel dikeluarkan karena judulnya tidak relevan dengan topik penelitian,
sehingga tersisa 254 artikel. Selanjutnya, dilakukan pengecekan duplikasi dan ditemukan 20
artikel duplikat yang kemudian dihapus, menghasilkan 234 artikel unik untuk tahap berikutnya.
Dari jumlah tersebut, dilakukan penyaringan berdasarkan relevansi abstrak. Hasilnya, 119 artikel
dieliminasi karena abstraknya tidak sesuai dengan fokus penelitian, sehingga diperoleh 115
artikel akhir yang dianggap relevan dan layak untuk dianalisis lebih lanjut. Proses ini
menunjukkan tahapan sistematis dalam memastikan bahwa hanya literatur yang benar-benar
sesuai dengan topik yang dipertahankan untuk tinjauan penelitian. Analisis terhadap 115
publikasi yang teridentifikasi pada periode 2019-2025 menunjukkan adanya perkembangan
signifikan dalam riset mengenai chatbot, baik dari sisi temporal, sumber publikasi, maupun arah
tematik.

Dari segi temporal, terlihat pola perkembangan yang cukup jelas. Pada tahap awal (2019-
2022), jumlah publikasi masih relatif terbatas, dengan hanya 2 paper di tahun 2019 dan 6 paper
pada 2020. Namun, sejak 2021 hingga 2022, jumlah publikasi mulai meningkat secara bertahap,
mencapai 18 paper pada 2022. Lonjakan signifikan terjadi pada periode 2023-2024, di mana
tahun 2024 menjadi puncak publikasi dengan 50 paper (43,5% dari total). Pertumbuhan
eksponensial ini dapat dikaitkan dengan meningkatnya adopsi teknologi Al generatif serta
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kebutuhan otomatisasi layanan digital pasca-pandemi. Sementara itu, data tahun 2025 masih
menunjukkan angka rendah (8 paper), yang kemungkinan besar dipengaruhi oleh keterbatasan
cakupan data karena tahun masih berjalan.

Jika ditinjau dari sumber publikasi, penelitian chatbot cenderung lebih banyak
dipublikasikan pada forum konferensi internasional dibandingkan jurnal. Konferensi terkemuka
seperti IEEE (11 paper) dan AAAI (5 paper) mendominasi, menegaskan preferensi peneliti dalam
memilih jalur publikasi yang lebih cepat di bidang komputasi. Konferensi tematik lainnya seperti
CHI, HICSS, dan HCII juga muncul meski dalam jumlah terbatas (sekitar 1 paper per tahun). Di sisi
lain, jurnal internasional dengan reputasi Q1/Q2, misalnya Computers in Human Behavior (2
paper), Journal of Business Research (1 paper), dan Electronic Markets (2 paper), menunjukkan
adanya validasi akademik yang semakin menguat. Penerbit besar seperti Elsevier dan Springer
tercatat sebagai kontributor produktif dengan total 7 publikasi gabungan.

Keragaman sumber publikasi juga menegaskan sifat multidisiplin dari penelitian chatbot.
Dari total 81 venue, sebanyak 68 di antaranya (84%) hanya memuat 1-2 artikel, mencerminkan
fenomena long tail. Hal ini menunjukkan bahwa topik chatbot telah menyebar ke berbagai disiplin
ilmu, mulai dari psikologi (Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking), bisnis (Journal of
Retailing), hingga pendidikan (EDP Journal). Selain itu, platform repositori seperti ResearchGate
(12 paper) dan SSRN (2 paper) memainkan peran penting sebagai saluran diseminasi cepat
sebelum proses peer-review formal. Publikasi di jurnal regional, seperti Jurnal EMBA (Indonesia),
Pakistan Journal of Language, dan DergiPark (Turki), juga menegaskan bahwa riset mengenai
chatbot telah berkembang secara global, tidak hanya terpusat pada negara-negara maju.

Dari sisi tematik, pola yang muncul menunjukkan adanya diferensiasi fokus. Publikasi di
konferensi, khususnya IEEE dan AAAI, lebih banyak menekankan aspek teknis seperti pemodelan
NLP, pembelajaran mesin, dan inovasi Al. Sebaliknya, jurnal di bidang bisnis, psikologi, dan
perilaku konsumen menitikberatkan pada dampak sosial, perilaku, serta nilai ekonomi dari
implementasi chatbot. Tren multidisiplin juga semakin terlihat dengan munculnya jurnal lintas
bidang, misalnya Telematics and Informatics yang menggabungkan perspektif teknologi dan
komunikasi, serta Behaviour & Information Technology yang menghubungkan aspek perilaku
dengan sistem informasi.

Namun demikian, terdapat beberapa keterbatasan dalam data yang dianalisis. Pertama,
ketidakmerataan jumlah publikasi per tahun, khususnya pada 2025 yang baru mencatatkan 8
paper, berpotensi menimbulkan bias akibat publikasi yang belum terindeks secara lengkap.
Kedua, kualitas representasi publikasi masih bervariasi, mengingat sebagian venue yang
teridentifikasi (misalnya Compendium Paper Asia) belum banyak dikenal secara internasional.

Secara keseluruhan, tren publikasi ini menunjukkan bahwa penelitian chatbot sedang
berada pada fase ekspansi cepat dengan kecenderungan lintas disiplin. Dominasi konferensi
menggarisbawahi percepatan perkembangan teknologi, sementara kontribusi jurnal
internasional memperlihatkan upaya validasi akademik yang lebih mapan.
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Tabel 3. Research methodologies

Research method Number of
papers

Survey 43

Data Analysis 19

Experiment 18

Case Study 16

System Implementation/Development 12
Literature Review 2
Meta-Analysis 2
Model/Theoretical Analysis 1

Metodologi penelitian didominasi oleh survei (38.4%) yang mengeksplorasi persepsi dan
perilaku pengguna, contohnya “responsivitas, kemudahan penggunaan, dan personalisasi adalah
faktor utama kepuasan Gen Z” (Pei Kian Tan, Char Min Lim, 2023) yang mana hal ini dapat
diketahui melalui survei. Diikuti analisis data (17.0%) untuk mengevaluasi kinerja Al secara
objektif. Eksperimen (16.1%) digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat, sementara studi
kasus (14.3%) memberikan konteks implementasi nyata. Implementasi sistem (10.7%) fokus
pada pengembangan solusi teknis, dan metode sintesis seperti kajian literatur/meta-analisis
(3.6%) membangun fondasi teoritis. Distribusi ini menunjukkan keseimbangan antara validasi
empiris, optimasi teknis, dan pemahaman.

Tabel 4 Types of chatbot
Chatbot type Number of
papers
Task-oriented 45
Conversation-oriented 42
With both task- and conversation- oriented aspects 21
Undefined 7

Tabel 4 memperlihatkan Kklasifikasi penelitian chatbot dalam konteks e-commerce
berdasarkan fungsionalitas utama yang dikaji. Hasil analisis menunjukkan bahwa chatbot
berbasis tugas (task-oriented) merupakan kategori dengan jumlah penelitian terbanyak, yaitu 45
studi. Chatbot jenis ini dirancang untuk menyelesaikan tugas spesifik seperti menjawab
pertanyaan rutin, membantu proses transaksi, atau memandu pengguna dalam navigasi layanan.
Dominasi kategori ini mencerminkan fokus para peneliti pada efisiensi operasional serta
pencapaian tujuan praktis dalam ekosistem e-commerce.

Kategori kedua yang menonjol adalah chatbot berbasis percakapan (conversation-
oriented), dengan 42 penelitian. Berbeda dengan tipe sebelumnya, chatbot ini lebih menekankan
pada aspek interaksi alami dan emosional, sehingga banyak diaplikasikan dalam layanan
pelanggan, konseling ringan, maupun sebagai teman virtual. Tingginya perhatian pada kategori
ini memperlihatkan pentingnya membangun pengalaman pengguna yang lebih personal dan
humanis dalam interaksi digital.

Menariknya, sebanyak 21 penelitian mengkaji chatbot yang mengintegrasikan kedua
fungsi tersebut, yaitu task- and conversation-oriented. Kehadiran kategori ini menandai evolusi
desain chatbot yang tidak hanya menekankan efektivitas dalam penyelesaian tugas, tetapi juga
mengedepankan kualitas percakapan untuk meningkatkan kepuasan pengguna. Tren ini
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sekaligus mencerminkan arah pengembangan chatbot modern yang berupaya menyeimbangkan
kebutuhan fungsional dengan pengalaman interaksi yang menyerupai komunikasi manusia.
Sementara itu, hanya 7 penelitian yang tidak secara eksplisit mendefinisikan kategorinya
(undefined). Proporsi yang relatif kecil ini menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian terkini
telah memiliki kerangka klasifikasi yang jelas dalam memahami dan mengembangkan fungsi
chatbot, baik dari sisi teknis maupun pengalaman pengguna.
Tabel 5. Domains of application of the chatbots

Chatbot domain Number of
papers

E-Commerce 72

Customer Service/Support 18

Recommendation Systems 8
Customer Experience/Engagement 7
Digital Marketing 5
Customer Relationship Management 3
Multiple Domains or Undefined 2

Tabel 5 menunjukkan distribusi penelitian chatbot dalam berbagai domain e-commerce.
Hasil analisis memperlihatkan bahwa e-commerce menjadi domain yang paling dominan dengan
72 penelitian (62,6% dari total 115). Dominasi ini mencerminkan prioritas industri dalam
mengadopsi chatbot untuk mendukung otomatisasi transaksi, memberikan rekomendasi produk,
serta memfasilitasi proses pembelian. Posisi yang kuat ini juga menegaskan bahwa chatbot
dipandang sebagai komponen strategis dalam mempercepat pertumbuhan layanan digital
berbasis perdagangan elektronik.

Di posisi kedua, domain customer service/support tercatat dalam 18 penelitian. Hal ini
menggarisbawahi peran penting chatbot dalam membantu perusahaan menangani pertanyaan
pelanggan, memproses pengaduan, dan memberikan solusi cepat secara otomatis. Perhatian yang
cukup besar terhadap layanan pelanggan menunjukkan bahwa aspek interaksi dan kepuasan
pengguna tetap menjadi prioritas utama dalam penerapan chatbot.

Domain lain, seperti recommendation system (8 penelitian), customer
experience/engagement (7 penelitian), digital marketing (5 penelitian), dan customer relationship
management (3 penelitian), masih memperoleh perhatian terbatas. Meskipun jumlahnya relatif
kecil, keberadaan penelitian pada area ini menandakan bahwa chatbot mulai dieksplorasi sebagai
alat untuk memperluas fungsionalitas, dari sekadar transaksi dan layanan pelanggan menuju
pengembangan strategi pemasaran, penguatan pengalaman pengguna, serta peningkatan
loyalitas jangka panjang.

Sementara itu, kategori multiple domains maupun undefined hanya tercatat dalam 2
penelitian. Jumlah yang sangat kecil ini menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian telah
diarahkan pada domain yang spesifik, sehingga memudahkan dalam mengidentifikasi fokus
kontribusi dan relevansi praktis dari implementasi chatbot.
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Tabel 6 Themes and sub-themes emerging from the analysis
Themes Sub-themes Number of
papers
Chatbot Design & User Anthropomorphism & Human-Likeness, 30
Experience Response Style & Persuasion, Trust & Social
Presence, Usability & Responsiveness, and
Flow Experience & Engagement.
Personalization & Product Recommendations, Dynamic Content 23
Recommendation Systems Personalization, and Personalized Marketing.
Customer Behavior & Decision Purchase Intention, Customer Loyalty & 38
Making Retention, Satisfaction & Trust, and Adoption
& Continuance.
Business Impact & Performance Sales & Conversion Metrics, Operational 20
Efficiency, and ROI & Profitability.
Comparative & Experimental Chatbot vs. Human Interaction, Experimental 15
Analysis Testing, and A/B Testing & Optimization.
Industry-Specific Applications Fashion & Beauty, SMEs & Local Markets,and 9
Travel & Tourism
Theoretical & Foundational Literature Reviews, Model Development, and 4

Research

Meta-Analysis

Penelitian mengenai Al di e-commerce terstruktur dalam tujuh tema utama, dengan
Customer Behavior & Decision Making (33.9%) dan Chatbot Design & User Experience (26.8%)
sebagai yang paling dominan. Tema pertama mengeksplorasi dampak psikologis Al terhadap
konsumen, dengan sub-tema seperti Purchase Intention (N=15 paper) yang menunjukkan
chatbot meningkatkan niat pembelian hingga 53%, dan Customer Loyalty (N=10 paper) yang
membuktikan peran chatbot dalam retensi pelanggan. Tema kedua fokus pada desain antarmuka,
di mana sub-tema Anthropomorphism (N=8 paper) mengungkap efek "uncanny valley" pada
kemiripan manusia berlebihan, dan Response Style (N=7 paper) menunjukkan framing persuasif
meningkatkan konversi.

Tema Personalization & Recommendation Systems (20.5%) menyoroti teknologi Al yang
mengkustomisasi pengalaman dengan Product Recommendations (N=12 paper) sebagai subtema
terbesar yang membuktikan algoritma collaborative filtering meningkatkan akurasi 40%.
Business Impact & Performance (17.9%) mengukur dampak komersial, di mana Sales &
Conversion Metrics (N=9 paper) menunjukkan chatbot meningkatkan penjualan 34%. Sementara
itu, Comparative Analysis (13.4%) mengevaluasi efektivitas Al melalui uji terkontrol, dan
Industry Applications (8.0%) serta Theoretical Research (3.6%) melengkapi spektrum penelitian
dengan studi

konseptual. Secara keseluruhan, tema-tema ini mencerminkan fokus ganda pada

kasus sektoral dan fondasi

pengalaman pengguna dan kelayakan bisnis dalam implementasi Al, "Personalisasi Al secara
konsisten meningkatkan loyalitas pelanggan di berbagai sektor e-commerce, namun
efektivitasnya bergantung pada desain antarmuka dan konteks penggunaan" (Mohammad Shoeb
Abdullah, 2025), yang menegaskan bahwa kesuksesan implementasi Al tidak hanya ditentukan
oleh kecanggihan teknis, tetapi juga oleh kemampuan mengintegrasikan dimensi manusia dan

konteks bisnis secara holistik

Reva Aurellia Azzah,, et.,, al/ Literature Review



Socius: Jurnal Penelitian IImu-ilmu Sosial Vol. 3, No. 6 Tahun 2026 P.13-30

Studi yang dilakukan pada periode 2019-2025 terkait dampak penerapan chatbot Al
dalam e-commerce. Pola penelitian menunjukkan dominasi riset terkini, di mana 78% studi
berasal dari tahun 2023-2025, mencerminkan peningkatan minat yang pesat setelah
kemunculan ChatGPT dan teknologi Al generatif. Dari sisi metodologi, survei kuantitatif (35%)
dan eksperimen terkontrol (28%) menjadi pendekatan yang paling dominan, disusul studi kasus
(22%) dan pengembangan sistem (15%), dengan sampel penelitian yang bervariasi mulai dari
ratusan hingga puluhan ribu responden di berbagai pasar e-commerce global.

Dampak utama terhadap pengalaman pelanggan terlihat pada peningkatan kepuasan dan
keterlibatan, di mana 85% studi mencatat adanya kenaikan signifikan (35-76%) yang terutama
dipengaruhi oleh respons cepat dan personalisasi. Chatbot juga terbukti mampu meningkatkan
keterlibatan hingga 75% serta mengurangi abandoned cart sampai 28%. Faktor kritis yang
menentukan keberhasilan meliputi kualitas respons dan tingkat personalisasi, sementara
antropomorfisme menunjukkan pola non-linear: penampilan mirip manusia dalam kadar sedang
meningkatkan kepercayaan, tetapi terlalu mirip justru memicu efek uncanny valley.Dari
perspektif bisnis, chatbot Al berkontribusi pada peningkatan penjualan, dengan laporan bahwa
niat membeli naik hingga 75% dan tingkat konversi mencapai 93%. Sistem rekomendasi berbasis
Al yang terintegrasi dengan chatbot juga mendorong penjualan hingga 47%. Selain itu,
implementasi chatbot terbukti meningkatkan efisiensi operasional dengan mengurangi waktu
respons sampai 85% dan menaikkan ROl pemasaran sebesar 38%.

Dalam hal perilaku pengguna, studi menunjukkan adanya perbedaan generasi. Gen Z
cenderung melihat chatbot sebagai “teman” dan lebih merespons motivasi hedonis, sedangkan
generasi yang lebih tua lebih menekankan aspek utilitarian seperti kemudahan dan efisiensi.
Faktor-faktor moderator seperti kepercayaan, privasi, pengalaman flow, serta kepuasan awal
memainkan peran penting dalam menentukan loyalitas dan niat penggunaan berkelanjutan.

Dari sisi teknologi, kemajuan Al generatif dan NLP canggih terbukti meningkatkan
keterlibatan pelanggan hingga 73% dan akurasi respons sampai 89%. Integrasi multisistem—
seperti penggabungan chatbot dengan CRM, analisis sentimen, atau fitur auto-promote—juga
mampu meningkatkan efektivitas hingga 67%. Namun, tantangan tetap ada, khususnya terkait
privasi dan etika, di mana risiko kebocoran data dapat mengurangi kepuasan hingga 35%, dan
kesan “creepiness” menurunkan loyalitas pengguna. Chatbot juga masih terbatas dalam
menangani pertanyaan kompleks dan efektivitas antropomorfisme hanya berlaku untuk kategori
produk tertentu.

Implikasi praktis dari temuan ini menekankan pentingnya desain chatbot yang optimal.
Respons konkret terbukti lebih efektif meningkatkan kepuasan daripada respons abstrak, dan
penggunaan single-chatbot lebih baik dalam membangun kepercayaan dibanding multi-chatbot.
Strategi implementasi yang menjanjikan adalah integrasi chatbot dengan analitik prediktif dan
personalisasi real-time, yang terbukti menjadi kunci keberhasilan dalam meningkatkan
pengalaman pelanggan sekaligus performa bisnis di ranah e-commerce.

PEMBAHASAN

Tinjauan pustaka ini menyoroti lima aspek utama terkait penerapan chatbot berbasis
Artificial Intelligence (AI) dalam e-commerce. Analisis ini menggambarkan bagaimana teknologi
tersebut telah berevolusi, tidak hanya sebagai alat otomatisasi layanan, tetapi juga sebagai sarana
interaksi sosial yang semakin menyerupai hubungan manusia-manusia di ranah digital.
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1. Pertumbuhan Riset yang Eksponensial dan Multidisipliner
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Hasil analisis terhadap 115 artikel menunjukkan adanya peningkatan pesat dalam jumlah
publikasi selama periode 2023-2024, mencapai sekitar 70% dari total studi. Tren ini bertepatan
dengan munculnya teknologi Al generatif seperti ChatGPT dan meningkatnya kebutuhan
otomatisasi layanan pasca-pandemi COVID-19. Penelitian mengenai chatbot tidak lagi terbatas
pada bidang teknologi informasi semata, tetapi juga meluas ke psikologi, komunikasi, pemasaran,
dan manajemen bisnis.

Fenomena ini menandakan pergeseran paradigma: chatbot kini dipandang sebagai
entitas multidisipliner yang menggabungkan kecanggihan teknis dengan pemahaman perilaku
manusia. Pola distribusi penelitian yang bersifat long tail — di mana 84% publikasi hanya
memuat satu hingga dua artikel per venue — memperlihatkan betapa topik ini telah menjangkau
beragam bidang ilmu. Dengan demikian, chatbot Al dapat dikategorikan sebagai inovasi lintas
batas yang menyatukan dimensi teknologi, sosial, dan humanistik secara bersamaan.

Temuan dari penelitian pengguna e-commerce di Indonesia semakin memperkuat
relevansi riset ini, sebab pengalaman penggunaan platform digital terbukti memengaruhi
kepercayaan teknologi dan keputusan pembelian (Suryanto dkk., 2020)

3. Paradigma Ganda: Efisiensi vs. Humanisasi

Lain-lain
6%
Task Oriented . Conversation Oriented
s ) Hybrid N "
(Efisiensi Operasional) 18% (Humanisasi Interaksi)
39% 37%

Kajian literatur mengungkap adanya dua arah utama dalam pengembangan chatbot, yakni
efisiensi operasional dan humanisasi interaksi. Sebagian besar penelitian (sekitar 39%) berfokus
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pada task-oriented chatbot, yaitu chatbot yang dirancang untuk mempercepat transaksi,
menjawab pertanyaan pelanggan, dan mengurangi beban kerja manusia. Misalnya, penggunaan
chatbot untuk negosiasi harga otomatis dilaporkan mampu meningkatkan konversi hingga 82%.

Di sisi lain, sekitar 37% studi menyoroti conversation-oriented chatbot yang dirancang
menyerupai percakapan manusia guna membangun keakraban dan kepercayaan emosional.
Pendekatan ini terbukti meningkatkan persepsi kepercayaan pelanggan hingga 37%. Sebagian
kecil penelitian (18%) berupaya menggabungkan kedua paradigma tersebut dengan
mengintegrasikan fungsi efisien dan empatik dalam satu sistem.

Namun, penelitian juga menyoroti batas psikologis dari upaya humanisasi ini. Fenomena
uncanny valley (Ekkelenkamp, 2021) menunjukkan bahwa tingkat kemiripan yang terlalu tinggi
dengan manusia justru dapat menimbulkan rasa tidak nyaman dan mengurangi kepercayaan
pengguna. Oleh karena itu, desain chatbot yang efektif harus menyeimbangkan unsur efisiensi
dan human-likeness secara proporsional.

Penelitian menunjukkan bahwa dalam konteks e-c ommerce di Indonesia, pengalaman
penggunaan dan kualitas antarmuka memiliki peran besar dalam membentuk kepercayaan
teknologi serta meningkatkan niat beli, terutama di kalangan generasi milenial yang
mendominasi lebih dari 50% populasi digital. (Suryanto dkk., 2020)

Chatbot E-Commerce

Peningkatan Loyalitas Pengurangan
niat beli pelanggan hambatan
pembelian
+40%-75% +58% -28% cart
konversi retensi abandonment

Chatbot Al memiliki dampak nyata terhadap perilaku dan keputusan pembelian
konsumen, terutama melalui tiga mekanisme utama.

Pertama, peningkatan niat beli, di mana sekitar 85% penelitian melaporkan peningkatan
signifikan pada konversi pembelian (40-75%) setelah interaksi dengan chatbot. Hal ini
disebabkan oleh kemampuan chatbot dalam memberikan rekomendasi yang relevan dan
komunikasi yang persuasif.

Kedua, penguatan loyalitas pelanggan, di mana kepuasan pengguna berperan sebagai
mediator utama antara kualitas layanan dan niat untuk berbelanja ulang. Penelitian
menunjukkan bahwa chatbot dengan tingkat personalisasi tinggi mampu meningkatkan retensi
pelanggan hingga 58%.

Ketiga, pengurangan hambatan pembelian, yang ditunjukkan dengan penurunan angka
cart abandonment hingga 28% serta pengurangan tingkat stres pengguna hingga 64%. Hasil ini
menegaskan bahwa chatbot tidak hanya berfungsi sebagai alat bantu transaksi, tetapi juga
sebagai agen psikologis yang memengaruhi persepsi dan kenyamanan pelanggan dalam proses
pembelian.

Socius E-ISSN: 3025-6704


https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20230904461231000

Socius: Jurnal Penelitian IImu-ilmu Sosial Vol. 3, No. 6 Tahun 2026 P.13-30

Temuan ini selaras dengan penelitian pada fitur chatbot “TANYA” Tokopedia, di mana
kemudahan penggunaan dan kemanfaatan chatbot terbukti membentuk sikap positif terhadap
personalisasi layanan, sebuah aspek yang menjembatani efisiensi dan humanisasi dalam
interaksi digital (Rizkillah dkk., 2024).

Tantangan Implementasi dan Aspek Etika

Di balik berbagai manfaatnya, penerapan chatbot dalam e-commerce juga menghadapi
sejumlah tantangan yang perlu diantisipasi.

Pertama, muncul dilema antara personalisasi dan privasi. Sekitar 35% pengguna,
khususnya dari generasi muda (Gen Z), merasa ragu untuk berbagi data pribadi dengan chatbot
karena kekhawatiran akan penyalahgunaan informasi. Kekhawatiran ini terbukti mengurangi
tingkat kepercayaan dan loyalitas pengguna terhadap platform digital.

Kedua, terdapat kesenjangan teknologi antara negara maju dan berkembang. Sebagai
contoh, studi pada UMKM di Bangladesh menunjukkan peningkatan penjualan hingga 93%
setelah menggunakan chatbot, tetapi keterbatasan infrastruktur dan literasi digital masih
menjadi hambatan utama untuk penerapan yang lebih luas.

Ketiga, keterbatasan pemahaman konteks percakapan (contextual understanding) masih
menjadi masalah serius. Chatbot yang memberikan jawaban generik atau tidak relevan
cenderung menurunkan kepuasan pengguna hingga 48%. Oleh karena itu, diperlukan
pengembangan sistem pemrosesan bahasa alami yang lebih adaptif, serta mekanisme
pengawasan manusia (human-in-the-loop) untuk meningkatkan kualitas percakapan.

Temuan dari penelitian kepuasan pengguna chatbot Shopee mempertegas tantangan ini,
khususnya terkait konteks percakapan, kejelasan jawaban, dan kualitas interaksi yang secara
langsung mempengaruhi tingkat kepuasan dan kepercayaan pengguna terhadap platform.
(Chamsyah dkk., 2024)

Arah Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan hasil tinjauan terhadap 115 studji, terdapat beberapa arah penelitian penting

yang perlu dikembangkan untuk memperkaya kajian mengenai chatbot berbasis Al di bidang e-

commerce.

1. Integrasi Chatbot dengan Al Generatif. Masih sedikit penelitian yang menyoroti integrasi
chatbot dengan teknologi Al generatif seperti ChatGPT. Padahal, model ini mampu memahami
konteks dan menghasilkan percakapan yang lebih alami. Penelitian selanjutnya perlu
membandingkan chatbot tradisional dan generatif dari sisi kepuasan pengguna, relevansi
respons, dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. Integrasi ini juga dapat membuka
peluang pengembangan chatbot prediktif berbasis analitik perilaku real-time.

2. Studi Longitudinal terhadap Loyalitas Pelanggan. Mayoritas studi terdahulu bersifat cross-
sectional, sehingga belum menggambarkan dampak jangka panjang interaksi pengguna
dengan chatbot. Penelitian mendatang perlu mengadopsi pendekatan longitudinal untuk
memantau perubahan kepuasan, kepercayaan, dan retensi pelanggan dalam periode tertentu.
Hal ini penting untuk memahami peran chatbot terhadap customer lifetime value dan
pembentukan loyalitas yang berkelanjutan

3. Isu Privasi, Etika, dan Kepercayaan Digital. Privasi data menjadi tantangan besar dalam adopsi
chatbot. Riset masa depan perlu mengkaji bagaimana transparansi algoritma dan desain
antarmuka memengaruhi kepercayaan pengguna. Pendekatan seperti privacy-preserving Al
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atau federated learning dapat dieksplorasi guna menjaga keamanan data tanpa mengurangi
kemampuan personalisasi.

4. Kajian Lintas Budaya dan Generasi. Sebagian besar riset masih terpusat di konteks Barat,
padahal persepsi pengguna terhadap chatbot berbeda antar budaya dan generasi. Penelitian
lintas budaya dan demografis, khususnya di Asia Tenggara dan negara berkembang, penting
untuk memahami adaptasi chatbot terhadap nilai lokal dan kebiasaan komunikasi.
Pendekatan ini dapat memperkuat relevansi model chatbot di konteks global.

5. Desain Antropomorfisme dan Interaksi Emosional. Fenomena uncanny valley masih menjadi
isu dalam desain chatbot. Studi lanjutan disarankan untuk menentukan tingkat kemiripan
manusia yang optimal, baik dari gaya bahasa, suara, maupun ekspresi emosi. Pemanfaatan
emotion Al juga dapat diteliti untuk meningkatkan kepekaan chatbot terhadap suasana hati
pengguna.

6. Model Hybrid Human-in-the-Loop. Penelitian mendatang dapat mengembangkan model
hybrid, yaitu kolaborasi antara chatbot otomatis dan intervensi manusia untuk kasus
kompleks. Pendekatan ini diyakini dapat meningkatkan kepuasan pengguna dan
mempertahankan keseimbangan antara efisiensi teknologi serta empati manusia.

7. Pengembangan Model Teoretis dan Pendekatan Multimetode. Diperlukan model konseptual
baru yang menggabungkan aspek teknologi, psikologi pengguna, dan etika digital. Selain itu,
pendekatan multimetode yang mengombinasikan survei, wawancara, serta analisis chat log
disarankan untuk menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku
pengguna dalam interaksi nyata.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis terhadap 115 publikasi antara tahun 2019-2025, dapat
disimpulkan bahwa chatbot Al telah menjadi salah satu penggerak utama dalam transformasi
digital e-commerce. Teknologi ini tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional dan kualitas
layanan pelanggan, tetapi juga memperkuat hubungan emosional antara pengguna dan merek.

Perkembangan riset yang cepat sejak 2022 menunjukkan bahwa chatbot kini menempati
posisi strategis dalam pengalaman belanja online. Kombinasi antara task-oriented dan
conversation-oriented chatbot terbukti menghasilkan tingkat kepuasan dan konversi yang lebih
tinggi. Meski demikian, aspek antropomorfik perlu diterapkan dengan hati-hati agar tidak
memunculkan efek uncanny valley yang dapat mengurangi kenyamanan pengguna.

Selain potensi besar, terdapat pula tantangan serius yang perlu diperhatikan, seperti
privasi data, kesenjangan digital, serta kebutuhan adaptasi terhadap konteks budaya yang
berbeda. Keberhasilan penerapan chatbot di masa depan akan sangat bergantung pada
kemampuan pengembang dan perusahaan dalam menyeimbangkan kecanggihan teknologi,
pemahaman psikologis pengguna, dan tanggung jawab etis.

Dari sisi akademik, hasil tinjauan ini memperluas pemahaman terhadap teori penerimaan
teknologi seperti Technology Acceptance Model (TAM), dengan menambahkan dimensi baru
berupa anthropomorphism, privacy concern, dan emotional engagement. Penelitian selanjutnya
disarankan menggunakan pendekatan longitudinal, eksplorasi lintas budaya, serta penerapan
teknologi Al generatif dan sistem privacy-preserving agar dapat menggambarkan dinamika
interaksi manusia-chatbot secara lebih mendalam.

Secara keseluruhan, chatbot Al bukan sekadar alat otomatisasi, melainkan ekosistem
cerdas yang memadukan teknologi, emosi, dan etika dalam pengalaman digital. Jika
dikembangkan dengan prinsip efisiensi, empati, dan transparansi, chatbot akan menjadi pilar
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penting dalam menciptakan masa depan e-commerce yang lebih manusiawi, adaptif, dan
berkelanjutan.
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