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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) telah membawa  pengaruh besar 

dalam sektor e-commerce, khususnya melalui pemanfaatan chatbot sebagai  sarana interaksi otomatis antara 

perusahaan dan pelanggan. Penelitian ini bertujuan menelaah  peran chatbot dalam meningkatkan konversi 

penjualan, memberikan rekomendasi produk,  serta membangun loyalitas pelanggan berdasarkan temuan-

temuan dari studi sebelumnya.  Metode yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan 

pedoman  PRISMA. Selain itu, pendekatan Grounded Theory diterapkan untuk mengidentifikasi pola  

tematik yang muncul dari proses sintesis literatur.  Hasil penelitian mengungkapkan lima tema utama terkait 

pemanfaatan chatbot di e commerce, yaitu efisiensi layanan, personalisasi, pengalaman dan kepercayaan 

pelanggan,  strategi pemasaran digital, serta perkembangan teknologi. Analisis menunjukkan bahwa  

chatbot memberikan berbagai manfaat penting, seperti peningkatan kualitas layanan,  percepatan proses 

transaksi, pemberian rekomendasi produk yang lebih relevan, dan penguatan  loyalitas pelanggan. Namun, 

beberapa tantangan tetap perlu mendapat perhatian, terutama  terkait keterbatasan pemahaman konteks 

percakapan, isu privasi, dan keamanan data. Studi ini  diharapkan mampu memberikan kontribusi teoretis 

maupun praktis dalam pengembangan  chatbot berbasis AI pada sektor e-commerce.  

 

Kata Kunci : Chatbot, E-commerce, AI, Personalisasi, Grounded Theory, SLR. 

 

ABSTRACT 

 

The development of artificial intelligence (AI) technology has had a major impact on the e-commerce 

sector, particularly through the use of chatbots as a means of automated interaction between companies and 

customers. This study aims to examine the role of chatbots in increasing sales conversions, providing 

product recommendations, and building customer loyalty based on findings from previous studies. The 

method used is a Systematic Literature Review (SLR) with PRISMA guidelines. In addition, the Grounded 

Theory approach is applied to identify thematic patterns that emerge from the literature synthesis process.  

The results of the study reveal five main themes related to the use of chatbots in e-commerce, namely 

service efficiency, personalization, customer experience and trust, digital marketing strategies, and 

technological developments. The analysis shows that chatbots provide various important benefits, such as 

improved service quality, accelerated transaction processes, more relevant product recommendations, and 

strengthened customer loyalty. However, several challenges still need attention, particularly those related 

to limitations in understanding the context of conversations, privacy issues, and data security. This study is 

expected to contribute both theoretically and practically to the development of AI-based chatbots in the e-

commerce sector.  

 

Keywords : Chatbot, E-commerce, Artificial Intelligence (AI), Personalization, Applied Theory, Literature 

Review (SLR)  
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PENDAHULUAN  

 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam dunia  bisnis, 

khususnya di sektor e-commerce. Transformasi ini mendorong perusahaan untuk  terus berinovasi 

dalam memberikan pengalaman belanja yang lebih efisien, personal, dan  memuaskan bagi 

pelanggan. Salah satu inovasi yang banyak diadopsi adalah chatbot, yaitu  program berbasis 

kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) yang mampu berinteraksi  dengan manusia melalui 

percakapan bahasa alami (As-syiva & Nasution, 2023).  

Dalam praktiknya, chatbot berfungsi sebagai asisten virtual yang dapat memberikan  

informasi produk, membantu proses transaksi, hingga menawarkan rekomendasi yang  sesuai 

dengan preferensi pelanggan. Penerapan chatbot terbukti mampu meningkatkan  responsivitas 

layanan, memberikan personalisasi, serta membantu konsumen dalam proses  pembelian. Dengan 

demikian, chatbot berperan dalam mendorong konversi penjualan dan  memperbaiki pengalaman 

belanja online (Yanti, 2024).   

Selain itu, chatbot juga berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan.  Layanan yang 

tersedia 24/7, kemampuan memberikan jawaban cepat, serta kemudahan  dalam mengakses 

informasi menjadikan pelanggan merasa lebih diperhatikan. Data  interaksi yang dikumpulkan 

chatbot dapat dimanfaatkan untuk memahami perilaku  konsumen dan menyusun strategi 

pemasaran yang lebih personal, sehingga membantu  perusahaan mempertahankan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggannya (As-syiva &  Nasution, 2023).   

Namun, penggunaan chatbot juga menghadapi beberapa keterbatasan. Misalnya,  

keterbatasan dalam memahami konteks percakapan, ketergantungan pada data yang akurat,  serta 

kurangnya kemampuan dalam merespons emosi pelanggan. Meski demikian, dengan  integrasi 

teknologi kecerdasan buatan yang semakin berkembang, kelemahan tersebut  berpotensi 

diminimalisasi sehingga chatbot dapat semakin optimal dalam mendukung  pertumbuhan bisnis 

digital (Yanti, 2024).   

Perkembangan teknologi digital telah memberikan dampak besar terhadap dunia  bisnis, 

khususnya pada sektor e-commerce. Persaingan yang semakin dinamis mendorong  perusahaan 

untuk menghadirkan layanan yang tidak hanya cepat, tetapi juga personal dan  efisien. Dalam 

konteks ini, chatbot muncul sebagai salah satu inovasi teknologi yang  banyak digunakan untuk 

meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen (Yanti, 2024).   

Chatbot adalah program berbasis kecerdasan buatan yang mampu berinteraksi  dengan 

manusia melalui bahasa alami. Di e-commerce, chatbot berfungsi sebagai asisten  virtual yang 

dapat menjawab pertanyaan, memberikan informasi produk, membantu proses  pembelian, hingga 

menawarkan rekomendasi sesuai dengan preferensi pelanggan.  

Kehadiran chatbot terbukti mampu mempercepat layanan, mengefisienkan proses, serta  

mendorong terjadinya konversi penjualan (As-syiva & Nasution, 2023).   

Selain itu, chatbot juga berperan dalam membangun loyalitas pelanggan. Layanan  yang 

tersedia selama 24 jam, respons yang cepat, serta interaksi yang konsisten membuat  pelanggan 

merasa lebih diperhatikan. Data yang dikumpulkan dari percakapan pelanggan  pun dapat diolah 

untuk memahami pola perilaku konsumen dan menyusun strategi  pemasaran yang lebih terarah, 

sehingga memperkuat hubungan jangka panjang antara  perusahaan dan pelanggan (Yanti, 2024).  

Lebih lanjut, chatbot menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran digital.  Chatbot 

mampu menghadirkan layanan pelanggan yang lebih praktis, mengurangi biaya  operasional, 

memberikan kenyamanan, dan memperkuat interaksi dengan konsumen.  Tidak hanya itu, chatbot 
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juga mendukung personalisasi produk, meningkatkan efisiensi  waktu belanja, serta memberikan 

kontribusi dalam retensi pelanggan. Namun, beberapa  keterbatasan masih perlu diperhatikan, 

seperti kesulitan memahami pertanyaan kompleks,  ketergantungan pada koneksi internet, serta 

isu privasi dan keamanan data (Hutagalung &  Riofita, 2024). 

 

METODE 

 

Metodologi penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) 

untuk memperoleh gambaran komprehensif terkait pemanfaatan chatbot dalam e-commerce. 

Proses dimulai dari penelusuran literatur pada database bereputasi seperti Google Scholar, Scopus, 

dan ScienceDirect menggunakan kata kunci utama “chatbot”, “personalization”, dan “e-

commerce” beserta variasinya. Tahapan seleksi artikel mengacu pada pedoman PRISMA, meliputi 

identifikasi ribuan artikel awal, penyaringan berdasarkan judul dan abstrak, evaluasi eligibility 

melalui pembacaan full-text, hingga tahap inclusion yang menetapkan artikel final sesuai kriteria 

inklusi. Kriteria tersebut mencakup fokus pada chatbot di e-commerce, publikasi tahun 2021–

2025, akses full-text, serta metodologi yang jelas; sementara artikel yang tidak relevan, duplikat, 

tidak dapat diakses penuh, non-ilmiah, atau terlalu lama, dikeluarkan melalui kriteria eksklusi. 

Rentang waktu ini dipilih untuk memastikan analisis berfokus pada perkembangan terbaru terkait 

teknologi AI, NLP, dan machine learning dalam chatbot. Seluruh sumber dikelola menggunakan 

Mendeley untuk mencegah duplikasi dan memastikan manajemen referensi yang sistematis. 

Artikel yang telah lolos seleksi dianalisis menggunakan tiga pendekatan, yaitu analisis 

deskriptif untuk melihat tren publikasi, bibliometrik menggunakan VOSviewer untuk memetakan 

keterhubungan kata kunci dan topik penelitian, serta sintesis tematik untuk mengelompokkan 

temuan ke dalam tema teknis dan non-teknis. Penelitian ini juga menerapkan Grounded Theory 

melalui tahapan open coding, axial coding, dan selective coding untuk mengidentifikasi pola 

konsep utama seperti efisiensi layanan, personalisasi, pengalaman pelanggan, keamanan data, 

pemasaran digital, dan perkembangan AI dalam chatbot. Tahapan ini menghasilkan lima tema inti 

yang digunakan sebagai kerangka pembahasan. Selain itu, rumusan research questions disusun 

untuk mengarahkan proses analisis, meliputi tren publikasi, teknologi yang digunakan, bidang 

penerapan chatbot, manfaat bagi pelanggan dan bisnis, serta tantangan penelitian di masa depan. 

Integrasi SLR dengan Grounded Theory dan penggunaan alat bantu seperti NVivo serta 

VOSviewer memastikan bahwa proses analisis berlangsung sistematis, mendalam, dan mampu 

menghasilkan sintesis konseptual yang kuat mengenai perkembangan chatbot dalam e-commerce. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Volume 6, Nomor 4, Desember 2025
  

 

 

Jurnal Edu Research 
Indonesian Institute For Corporate Learning And Studies (IICLS) Page 1013 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

Hasil Analisis  

Tabel 1. Hasil Analisis Berdasarkan Domain 

No Domain Paper 

1 Chatbot dalam E 

commerce 

[1], [2], [3], [4], [5], [6], [7], [8], [9], [10], [11], [12],  

[13], [14], [15], [16], [17], [18], [19], [20], [21], [22],  

[23], [24], [25], [26], [27], [28], [29], [30], [31], [32],  

[33], [34], [35], [36], [37], [38], [39] 

2 Personalisasi [40], [41], [42], [43], [44], [45], [46], [47], [48], [49],  

[50], [51] 

3 Pengalaman dan 

Kepercayaan 

Pelanggan 

[5], [52], [53], [54], [55], [56], [57], [58], [59], [60],  

[61], [62], [63], [64], [65], [66], [67], [68], [69], [70],  

[71], [72], [73], [74], [75] 

4 Strategi Pemasaran  

Digital 

[76], [77], [78], [79], [80], [81], [82], [83], [84], [85],  

[86], [87], [88], [89], [90], [91], [92], [93], [94], [95],  

[96], [97], [98], [99], [100], [101] 

Distribusi jumlah paper pada  masing-masing domain dapat dilihat pada diagram di atas 

dan tabel pendukung.Penelitian  mengenai chatbot dalam e-commerce menempati jumlah 

publikasi terbanyak dengan 39  paper. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan chatbot dalam e-

commerce mendapat  perhatian besar dari para peneliti. Chatbot dinilai mampu meningkatkan 

kualitas layanan,  mempercepat interaksi dengan pelanggan, serta mendukung otomatisasi 

transaksi. Selain  itu, topik ini juga sering dikaitkan dengan peningkatan kepuasan pelanggan dan 

dorongan  terhadap penjualan.  

Berbeda dengan itu, penelitian mengenai personalisasi jumlahnya masih jauh lebih  sedikit, 

yaitu hanya 12 paper. Padahal, personalisasi memiliki peran penting dalam  menciptakan 

pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan setiap pelanggan. Minimnya  penelitian dalam bidang 

ini dapat menjadi peluang untuk pengembangan studi lebih lanjut,  terutama dalam penerapan 

kecerdasan buatan guna menghasilkan rekomendasi produk  yang lebih akurat.  

Sementara itu, terdapat 25 paper yang membahas pengalaman dan kepercayaan  pelanggan. 

Penelitian pada domain ini menekankan bahwa keberhasilan penggunaan  teknologi tidak hanya 

ditentukan oleh kecanggihannya, tetapi juga oleh bagaimana  pelanggan mempersepsi dan 

mempercayai layanan yang diberikan. Faktor psikologis  seperti kenyamanan dan rasa percaya 

menjadi kunci penting dalam mendukung penerimaan  serta adopsi teknologi di kalangan 

pengguna. 

Di sisi lain, sebanyak 26 paper membahas strategi pemasaran digital. Penelitian  pada 

bidang ini umumnya berfokus pada bagaimana pemanfaatan teknologi, termasuk  chatbot dan 

personalisasi, dapat mendukung strategi promosi, memperluas segmentasi  pasar, serta 

membangun loyalitas pelanggan. Dengan demikian, strategi pemasaran digital  dipandang tidak 

hanya sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai upaya memperkuat  hubungan jangka panjang 
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dengan pelanggan.  

Tabel 2. Hasil Analisis Berdasarkan Tahun 

No Tahun Paper 

1. 2021 [1], [2], [3], [4], [5], [6], [7], [8], [9], [10], [11], [12], [13], [14], 

[15] 

2. 2022 [16], [17], [18], [19], [20], [21] 

3. 2023 [22], [23], [24], [25], [26], [27], [28], [29], [30], [31], [32], [33], 

[34],  [35], [36], [37], [38], [39], [40] 

4. 2024 [41], [42], [43], [44], [45], [46], [47], [48], [49], [50], [51], [52], 

[53],  [54], [55], [56], [57], [58], [59], [60], [61], [62], [63], [64], 

[65], [66],  [67], [68] 

5. 2025 [69], [70], [71], [72], [73], [74], [75], [76], [77], [78], [79], [80], 

[81],  [82], [83], [84], [85], [86], [87], [88], [89], [90], [91], [92], 

[93], [94],  [95], [96], [97], [98], [99], [100], [101] 

Berdasarkan hasil analisis literatur, publikasi penelitian mengenai chatbot dalam e 

commerce menunjukkan tren peningkatan yang cukup signifikan dari tahun ke tahun.  Distribusi 

jumlah paper yang dianalisis ditampilkan pada tabel dan grafik di atas, dengan  rentang waktu 

publikasi antara tahun 2021 hingga 2025. Pada tahun 2021, penelitian  mengenai chatbot dalam e-

commerce masih tergolong sedikit dengan total 15 paper. Hal  ini menunjukkan bahwa pada tahap 

awal, topik chatbot baru mulai menarik perhatian  peneliti, seiring meningkatnya penggunaan 

sistem otomatisasi percakapan pada platform  e-commerce. Kemudian, pada tahun 2022 jumlah 

publikasi menurun menjadi 6 paper, yang  kemungkinan disebabkan oleh fokus penelitian yang 

bergeser sementara pada aspek lain  dari transformasi digital.  

Namun, mulai tahun 2023 terjadi peningkatan yang cukup signifikan dengan 19  paper 

yang membahas penerapan chatbot dalam berbagai konteks e-commerce, seperti  layanan 

pelanggan, sistem rekomendasi, dan automasi transaksi. Tren ini terus berlanjut  pada tahun 2024 

dengan total 28 paper, menunjukkan bahwa chatbot mulai diadopsi secara  luas sebagai teknologi 

pendukung bisnis daring yang efisien dan interaktif. Puncaknya  terjadi pada tahun 2025 dengan 

33 paper yang dianalisis, menandakan bahwa penelitian di  bidang ini mencapai tingkat 

ketertarikan tertinggi selama lima tahun terakhir.  

Kecenderungan peningkatan jumlah publikasi ini menggambarkan bahwa chatbot  telah 

menjadi fokus penting dalam riset e-commerce, baik dari sisi pengembangan  teknologi, integrasi 

dengan kecerdasan buatan (AI) dan pemrosesan bahasa alami (NLP),  maupun dari sisi 

pengaruhnya terhadap pengalaman dan kepuasan pelanggan. Peningkatan  penelitian yang 

berkelanjutan juga mencerminkan urgensi inovasi dalam meningkatkan  efisiensi operasional serta 

kualitas layanan berbasis digital. Dengan demikian, hasil analisis  berdasarkan tahun ini 

menunjukkan bahwa chatbot dalam e-commerce merupakan bidang  yang terus berkembang dan 

memiliki prospek penelitian yang luas, seiring dengan meningkatnya kebutuhan bisnis untuk 

mengadopsi solusi cerdas dalam menghadapi  persaingan di era digital.  
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Tabel 3. Hasil Analisis Berdasarkan Metode 

No Metode Paper 

1. Kuantitatif [1], [2], [3], [4], [5], [6], [7], [8], [9], [10], [11], [12], [13], [14],  

[15], [16], [17], [18],[19], [20], [21], [22], [23], [24], [25], [26],  

[27], [28], [29], [30], [31] 

2. Kualitatif [32], [33], [34], [35], [36], [37], [38],[39], [40], [41], [42], [43],  

[44], [45], [46], [47], [48], [49], [50], [51], [52], [53], [54], [55],  

[56], [57], [58], [59], [60], [61], [62], [63], [64], [65], [66], [67],  

[68], [69], [70], [71], [72], [73], [74], [75], [76], [77], [78], [79],  

[80], [81], [82], [83], [84], [85] 

3. Mix Metode [86], [87], [88], [89], [90], [91], [92], [93], [94], [95], [96], [97],  

[98], [99], [100], [101] 

Pendekatan kualitatif menjadi yang paling dominan dengan total 45 artikel. Sebagian  besar 

penelitian berfokus pada eksplorasi mendalam mengenai perilaku pengguna, persepsi  pelanggan 

terhadap chatbot, serta pengaruh teknologi AI terhadap pengalaman konsumen.  Peneliti biasanya 

menggunakan wawancara, studi kasus, atau analisis literatur sistematis.  Tujuan utamanya adalah 

memahami pengalaman, hambatan, dan potensi adaptasi teknologi  dari sisi manusia maupun 

bisnis. Contohnya dapat dilihat pada penelitian yang  menganalisis respon pelanggan terhadap 

chatbot rekomendasi restoran, atau bagaimana AI  membantu membangun kepercayaan konsumen 

di e-commerce.  

Pendekatan kuantitatif digunakan dalam 32 artikel yang berorientasi pada pengukuran  dan 

analisis data numerik. Data dikumpulkan melalui survei pelanggan, pengukuran tingkat  kepuasan, 

loyalitas, serta efektivitas penerapan AI. Penelitian dengan metode ini umumnya  menggunakan 

statistik deskriptif dan inferensial untuk melihat hubungan antara variabel,  seperti pengaruh 

chatbot terhadap niat beli atau tingkat kepuasan pelanggan. Pendekatan  ini memberikan bukti 

empiris tentang seberapa besar dampak nyata AI dan chatbot terhadap  performa bisnis digital.  

Sementara itu, terdapat 24 artikel yang menggunakan mix method, yaitu pendekatan  

gabungan antara kualitatif dan kuantitatif. Biasanya, peneliti memulai dengan survei  kuantitatif 

untuk memperoleh gambaran umum, lalu melanjutkan dengan wawancara atau  analisis deskriptif 

guna memahami konteks yang lebih mendalam. Pendekatan ini banyak  digunakan dalam 

penelitian yang menyoroti tren pasar, evaluasi implementasi chatbot,  maupun perilaku konsumen 

berbasis data dan narasi. Hasil penelitian dengan mix method  cenderung lebih komprehensif 

karena mampu menampilkan hubungan angka sekaligus  makna di balik data tersebut.  

Hasil Grounded Theory – Tema Utama  

Berdasarkan proses open coding, axial coding, dan selective coding pada 101 artikel  yang 
direview, diperoleh lima tema utama. Tema ini mencerminkan bagaimana chatbot  digunakan, 

dimaknai, dan dikembangkan dalam konteks e-commerce. (1) Efisiensi layanan: chatbot 

mempercepat respons, menyediakan bantuan 24/7, dan mengurangi beban customer service. (2) 

Personalisasi dan rekomendasi: chatbot memanfaatkan data pelanggan untuk memberikan 

rekomendasi produk yang relevan. (3) Pengalaman dan kepercayaan pelanggan: kualitas respons, 

keamanan data, dan kenyamanan interaksi berpengaruh pada tingkat kepercayaan. (4) Strategi 



Volume 6, Nomor 4, Desember 2025
  

 

 

Jurnal Edu Research 
Indonesian Institute For Corporate Learning And Studies (IICLS) Page 1016 

pemasaran digital: chatbot digunakan untuk meningkatkan engagement, menyebarkan promo, dan 

mendukung kampanye pemasaran. (5) Arah perkembangan teknologi: penelitian menyoroti 

kemajuan NLP, machine learning, voice-based chatbot, dan AI multimodal sebagai masa depan 

pengembangan chatbot dalam e-commerce.  

Pembahasan 

Tabel 4. Pembahasan Hasil Penelitian 

No Domain Periode 

Tahun 

Metode Kelebihan Kekurangan Peluang/Arah 

Lanjutan 

1. Chatbot 

dalam E 

commerce 

2021– 

2025 

Kuantitatif  

dan 

Eksperimen 

Meningkatkan  

efisiensi 

layanan dan 

kepuasan 

pelanggan 

Belum 

memahami 

konteks 

percakapan 

kompleks 

Pengembangan AI  

dan NLP yang 

lebih adaptif untuk  

personalisasi 

interaksi 

2. Personalisa

si  Layanan 

2022– 

2025 

Kuantitatif Memberikan 

pengalaman 

belanja yang 

relevan dan 

cepat 

Keterbatasan  

data pengguna  

dan privasi 

Integrasi machine  

learning untuk 

rekomendasi yang  

lebih akurat 

3. Pengalama

n  dan 

Kepercaya

an  

Pelanggan 

2021– 

2024 

Kualitatif Meningkatkan  

kenyamanan 

dan rasa 

percaya 

pelanggan 

Isu keamanan  

data dan 

keaslian 

respons chatbot 

Penguatan aspek  

etika dan 

transparansi sistem  

chatbot 

4. Strategi 

Pemasaran 

Digital 

2023– 

2025 

Mixed 

Method 

Efektif untuk 

promosi dan 

komunikasi dua  

arah 

Pemanfaatan 

data pelanggan  

belum optimal 

Optimalisasi 

analitik dan desain  

pesan yang lebih  

interaktif 

5. Tren 

Penelitian 

Chatbot 

2021– 

2025 

Semua 

Method 

Peningkatan 

signifikan tiap  

tahun 

menunjukkan  

minat riset 

tinggi 

Masih terbatas  

pada studi 

kasus sektor 

tertentu 

Potensi 

eksplorasi 

lintas industri  

(pendidikan, 

kesehatan, 

pemerintahan) 

 

Menampilkan hasil analisis mendalam terhadap tren penelitian mengenai chatbot  dalam e-
commerce dan bidang-bidang terkait selama periode 2021–2025. Terdapat lima  domain utama 

yang teridentifikasi, yaitu Chatbot dalam E-commerce, Personalisasi  Layanan, Pengalaman dan 

Kepercayaan Pelanggan, Strategi Pemasaran Digital, serta Tren  Penelitian Chatbot secara umum. 

Setiap domain dianalisis berdasarkan periode tren tahun  penelitian, metode yang paling sering 
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digunakan, kelebihan, kekurangan, serta peluang  pengembangan di masa mendatang. 

Pada domain Chatbot dalam E-commerce, penelitian banyak dilakukan pada  periode 

2021–2025 dengan pendekatan kuantitatif dan eksperimen. Fokus utamanya adalah  meningkatkan 

efisiensi layanan serta kepuasan pelanggan. Kelebihan dari penelitian di  domain ini terletak pada 

kemampuan chatbot dalam mempercepat respons dan otomatisasi  transaksi. Namun, masih 

terdapat keterbatasan dalam memahami konteks percakapan yang  kompleks. Oleh karena itu, 

peluang riset selanjutnya diarahkan pada pengembangan  Artificial Intelligence (AI) dan Natural 

Language Processing (NLP) agar chatbot mampu  berinteraksi secara lebih adaptif dan personal.  

Pada domain Personalisasi Layanan, penelitian mulai meningkat pada periode  2022–2025 

dengan dominasi metode kuantitatif. Pendekatan ini menekankan pada  kemampuan sistem dalam 

memberikan pengalaman belanja yang relevan dan cepat bagi  pelanggan. Kelebihannya terletak 

pada peningkatan relevansi rekomendasi produk, namun  masih terdapat kendala pada keterbatasan 

data pengguna dan isu privasi. Arah penelitian  berikutnya dapat difokuskan pada integrasi 

machine learning untuk menghasilkan sistem  rekomendasi yang lebih akurat, transparan, dan 

ramah terhadap perlindungan data pribadi.  

Selanjutnya, pada domain Pengalaman dan Kepercayaan Pelanggan, penelitian  umumnya 

dilakukan menggunakan metode kualitatif selama periode 2021–2024. Topik ini  berfokus pada 

aspek psikologis pelanggan, seperti kenyamanan, rasa aman, dan  kepercayaan terhadap 

penggunaan chatbot. Kelebihannya adalah memberikan pemahaman  yang mendalam tentang 

persepsi pelanggan terhadap teknologi digital. Namun, masih  muncul tantangan berupa isu 

keamanan data dan keaslian respon chatbot. Karena itu,  penelitian masa depan perlu menyoroti 

aspek etika, transparansi algoritma, serta desain  sistem yang mampu membangun kepercayaan 

digital secara berkelanjutan.  

Domain Strategi Pemasaran Digital banyak menggunakan metode mixed method  

(gabungan kuantitatif dan kualitatif) pada periode 2023–2025. Fokusnya adalah bagaimana  

pemanfaatan teknologi digital, termasuk chatbot dan personalisasi, dapat memperkuat  strategi 

promosi serta komunikasi dua arah antara perusahaan dan pelanggan. Meskipun  kelebihannya 

terletak pada efektivitas promosi dan peningkatan interaksi, kelemahannya  adalah masih kurang 

optimalnya pemanfaatan data pelanggan. Oleh karena itu, arah  penelitian selanjutnya dapat 

difokuskan pada optimalisasi data analytics dan  pengembangan desain pesan digital yang lebih 

interaktif dan berbasis perilaku konsumen.  

Terakhir, domain Tren Penelitian Chatbot menunjukkan peningkatan publikasi  signifikan 

dari tahun 2021 hingga 2025 dengan penggunaan berbagai metode penelitian.  Hal ini menandakan 

bahwa chatbot telah menjadi bidang yang menarik perhatian luas  dalam riset akademik dan 

industri. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian masih  terbatas pada sektor e-commerce 

dan studi kasus tertentu. Oleh karena itu, peluang besar  terbuka untuk melakukan eksplorasi lintas 

sektor seperti pendidikan, kesehatan, dan  pemerintahan guna memperluas pemanfaatan chatbot 

dalam konteks sosial dan layanan  publik.  

Secara keseluruhan, hasil diskusi insight ini memperlihatkan bahwa arah penelitian  ke 

depan akan berfokus pada integrasi teknologi cerdas (AI, NLP, dan machine learning)  dengan 

pemahaman perilaku pengguna untuk menciptakan sistem chatbot yang lebih  adaptif, aman, dan 

berorientasi pada pengalaman pelanggan. Selain itu, aspek etika, privasi, serta kepercayaan digital 

akan menjadi faktor penting dalam memastikan keberlanjutan  inovasi di bidang e-commerce dan 

pemasaran digital.  

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian terdahulu yang relevan dalam konteks kualitas 
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layanan digital. Penelitian Apriliana Pramesinta Kusumaningayu dkk. (2024) mengenai kualitas 

website Tokopedia melalui WebQual 4.0 dan Importance–Performance Analysis menunjukkan 

adanya kesenjangan antara kinerja dan harapan pengguna, terutama pada aspek usability dan 

service interaction[102]. Dengan nilai gap –0,1575 dan tingkat kesesuaian rata-rata 95,6%, 

penelitian tersebut menegaskan bahwa kualitas interaksi digital masih perlu ditingkatkan agar 

pengalaman pengguna menjadi lebih optimal. Kondisi ini memberikan dukungan kuat bahwa 

teknologi seperti chatbot dapat berperan penting dalam mengisi kekurangan tersebut melalui 

respons cepat, interaksi yang konsisten, dan penyampaian informasi yang lebih jelas. 

Selaras dengan itu, penelitian Ayu Roudhotul Jannah dkk. (2025)[103] mengenai 

pengembangan aplikasi e-marketplace UMKM berbasis metode Agile menunjukkan bahwa 

digitalisasi layanan sangat dibutuhkan untuk meningkatkan kenyamanan transaksi, dibuktikan 

dengan tingkat keberhasilan pengujian sebesar 92%. Relevansi tambahan juga terlihat pada 

penelitian Y.S. Budi Wibowo dkk. (2024)[104] terkait aplikasi pemesanan makanan berbasis 

mobile yang menekankan pentingnya sistem yang responsif, mudah digunakan, dan mampu 

mempercepat proses layanan. Kedua penelitian tersebut memperkuat bahwa kualitas interaksi dan 

efisiensi layanan digital merupakan kebutuhan utama pengguna, sehingga integrasi teknologi 

seperti chatbot berpotensi memberikan solusi strategis dalam meningkatkan responsivitas, 

mempermudah interaksi, dan mendukung digitalisasi pada platform e-commerce maupun UMKM. 

Outline Struktur Penelitian Chatbot  

 
Gambar 1. Outline Penelitian 

Gambar outline tersebut memberikan gambaran umum mengenai susunan laporan 

penelitian dan berfungsi sebagai peta konseptual yang menunjukkan alur logis penelitian dari latar 

belakang hingga kesimpulan. Pada bagian pendahuluan, outline menampilkan dasar penelitian 

seperti definisi chatbot dan latar belakang. Metodologi dijelaskan secara rinci sebagai inti dari 
pendekatan Systematic Literature Review, meliputi jenis penelitian, sumber database, kata kunci, 

kriteria inklusi–eksklusi, proses seleksi PRISMA, teknik analisis, serta penerapan Grounded 

Theory melalui open coding, axial coding, dan selective coding. Outline juga menggambarkan 

hubungan langsung antara metodologi dan hasil penelitian, di mana temuan disusun berdasarkan 

domain studi, pola publikasi, metode yang digunakan, dan tema utama yang dihasilkan. Pada 

bagian akhir, outline menunjukkan struktur penutup yang mencakup kesimpulan, saran, dan 

rekomendasi penelitian lanjutan. Secara keseluruhan, outline ini menjadi representasi visual dari 
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alur penelitian yang sistematis, komprehensif, dan sesuai kaidah ilmiah. 

 

KESIMPULAN 

 

Chatbot menjadi fokus penelitian utama karena mampu meningkatkan efisiensi layanan, 

sedangkan personalisasi masih jarang dikaji meski penting bagi peningkatan pengalaman 

pelanggan. Pengembangan ke depan perlu mengoptimalkan AI, NLP, dan machine learning untuk 

meningkatkan pemahaman konteks percakapan, kualitas personalisasi, keamanan data, serta 

kepercayaan pengguna, sambil memanfaatkan analitik data untuk strategi pemasaran yang lebih 

tepat sasaran. Penelitian lanjutan direkomendasikan untuk mengeksplorasi pola interaksi 

menggunakan Grounded Theory, mengembangkan chatbot multimodal, membandingkan 

efektivitas chatbot antar platform e-commerce, mengevaluasi dampak jangka panjang terhadap 

loyalitas pelanggan, menerapkan Emotional AI, serta memperkuat aspek privasi dan keamanan 

data. Integrasi inovasi teknologi dengan pemahaman mendalam tentang perilaku pengguna 

diharapkan menghasilkan chatbot yang lebih adaptif, aman, dan berorientasi pada pengalaman 

pelanggan. 
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