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Abstract 

Background:The development of artificial intelligence (AI) technology has encouraged the use of chatbots as an automated service solution 

in the e-commerce sector. Chatbots act as virtual assistants that can provide information, respond to customer inquiries, and assist with 

transactions quickly and efficiently. Objective: This study aims to analyze the effect of chatbot use on improving service quality, sales 
conversion, and customer satisfaction and loyalty on various e-commerce platforms. Method: The method used is a Systematic Literature Review 

(SLR) with a thematic approach, which allows researchers to identify patterns, themes, and key findings from 104 articles published between 

2015 and 2025. The article selection process was carried out through the stages of identification, screening, eligibility, and inclusion based 

on relevance and methodological quality criteria. Thematic synthesis was performed by extracting data from each article, categorizing 
findings based on key dimensions (service quality, personalization, trust, and anthropomorphism), and analyzing the relationships between 

themes. Results: The results of the analysis show that chatbots have a significant impact on improving service responsiveness, interaction 

efficiency, shopping experience, and customer satisfaction. In addition, product recommendation features and personalization capabilities 

contribute to increased purchase intent and user loyalty. However, response accuracy and limitations in understanding complex conversation 
contexts remain challenges that need to be addressed. Conclusion: Overall, this study confirms that chatbots are a strategic component in 

enhancing e-commerce competitiveness in the digital era and have great potential to continue developing alongside advances in AI 

technology. 
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Abstrak 
Abstrak: Latar Belakang: Perkembangan teknologi kecerdasan buatan (artificial intelligence/AI) telah mendorong penggunaan chatbot sebagai 
solusi layanan otomatis di sektor e-commerce. Chatbot bertindak sebagai asisten virtual yang dapat memberikan informasi, merespons pertanyaan 

pelanggan, dan membantu transaksi secara cepat dan efisien. Tujuan: Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan chatbot 

terhadap peningkatan kualitas layanan, konversi penjualan, serta kepuasan dan loyalitas pelanggan di berbagai platform e-commerce. Metode: 

Metode yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan pendekatan tematik, yang memungkinkan peneliti untuk 
mengidentifikasi pola, tema, dan temuan utama dari 104 artikel yang diterbitkan antara tahun 2015 dan 2025. Proses seleksi artikel dilakukan 

melalui tahapan identifikasi, penyaringan (screening), kelayakan (eligibility), dan inklusi berdasarkan kriteria relevansi dan kualitas metodologis. 

Sintesis tematik dilakukan dengan mengekstraksi data dari setiap artikel, mengategorikan temuan berdasarkan dimensi utama (kualitas layanan, 

personalisasi, kepercayaan, dan antropomorfisme), serta menganalisis hubungan antar-tema. Hasil: Hasil analisis menunjukkan bahwa chatbot 
memiliki dampak signifikan terhadap peningkatan responsivitas layanan, efisiensi interaksi, pengalaman berbelanja, dan kepuasan pelanggan. 

Selain itu, fitur rekomendasi produk dan kapabilitas personalisasi berkontribusi pada peningkatan niat beli (purchase intent) dan loyalitas pengguna. 

Namun, akurasi respons dan keterbatasan dalam memahami konteks percakapan yang kompleks tetap menjadi tantangan yang perlu diatasi. 

Kesimpulan: Secara keseluruhan, studi ini menegaskan bahwa chatbot merupakan komponen strategis dalam meningkatkan daya saing e-
commerce di era digital dan memiliki potensi besar untuk terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi AI. 

Kata Kunci— Kecerdasan Buatan, E-Commerce, Chatbot. 

 
 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah 

mendorong transformasi fundamental dalam ekosistem bisnis 

global, khususnya pada sektor perdagangan elektronik (e-

commerce). Teknologi informasi tidak hanya mempercepat 

komunikasi dan penyebaran informasi, tetapi juga 

meningkatkan produktivitas serta kualitas layanan di berbagai 

sektor [5][50]. Melalui e-commerce, aktivitas jual beli dapat 

dilakukan secara daring tanpa batasan ruang dan waktu, 

sehingga memberikan kemudahan bagi konsumen sekaligus 

memperluas jangkauan pasar bagi pelaku usaha [7][58]. 

Kondisi ini menjadikan e-commerce sebagai salah satu model 

bisnis paling dinamis di era digital. 

Seiring meningkatnya volume transaksi dan kompleksitas 

kebutuhan konsumen, perusahaan e-commerce menghadapi 

tuntutan untuk menyediakan layanan pelanggan yang cepat, 

responsif, konsisten, dan tersedia sepanjang waktu. Layanan 

pelanggan berbasis tenaga manusia mulai menunjukkan 

keterbatasan, terutama dari sisi skalabilitas dan efisiensi biaya 

operasional. Oleh karena itu, perusahaan e- commerce semakin 

mengadopsi solusi berbasis teknologi yang mampu 

memberikan layanan secara otomatis dan berkelanjutan, salah 

satunya melalui pemanfaatan chatbot sebagai sistem layanan 

pelanggan berbasis kecerdasan buatan [7][58]. 

Chatbot berfungsi sebagai asisten virtual yang dapat membantu 

pelanggan dalam mencari produk, memberikan informasi, 

memproses pesanan, serta menangani pertanyaan dan keluhan 

secara real-time. Dengan dukungan teknologi Artificial 

Intelligence (AI) dan Natural Language Processing (NLP),  

chatbot  mampu  memahami  bahasa  alami  dan 

memberikan respons yang relevan sesuai konteks percakapan 

[18][39]. Implementasi chatbot dalam e-commerce telah 

terbukti meningkatkan responsivitas layanan, efisiensi 

interaksi, serta kualitas pengalaman berbelanja pelanggan. 

Meskipun pemanfaatan chatbot dalam e-commerce terus 

berkembang, kajian akademik yang ada masih menunjukkan 

sejumlah keterbatasan. Penelitian terdahulu umumnya 

mengkaji pengaruh chatbot secara parsial, seperti hanya 

berfokus pada kepuasan pelanggan, niat beli, atau kualitas 
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layanan secara terpisah, sehingga belum memberikan 

pemahaman holistik mengenai peran chatbot dalam ekosistem 

e-commerce. Selain itu, hubungan antar dimensi utama 

chatbot seperti kualitas layanan, personalisasi dan 

kepercayaan serta tantangan implementasinya belum 

sepenuhnya dipetakan secara sistematis. Kondisi ini 

menunjukkan perlunya kajian yang lebih komprehensif untuk 

memahami pengaruh chatbot secara menyeluruh dalam 

meningkatkan kinerja dan daya saing e-commerce. 

II. METODOLOGI PENELITIAN 

2.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic 

Literature Review (SLR) untuk mengidentifikasi, 

mengevaluasi, dan mensintesis hasil penelitian terdahulu 

yang berkaitan dengan penerapan chatbot dalam konteks e- 

commerce. Pendekatan SLR dipilih untuk memastikan proses 

peninjauan literatur dilakukan secara sistematis, transparan, 

dan dapat direplikasi, sehingga mampu memberikan 

gambaran komprehensif mengenai tren, dampak, serta 

tantangan penggunaan chatbot dalam e-commerce. 

2.2 Pengumpulan Data 

Data penelitian diperoleh dari artikel jurnal ilmiah 

yang dipublikasikan dalam rentang waktu 2015–2025. Artikel 

yang dikaji berasal dari jurnal nasional dan internasional 

bereputasi yang membahas topik chatbot dalam e-commerce. 

Proses pengumpulan data dilakukan dengan menelusuri 

artikel yang relevan sesuai dengan tujuan penelitian. 

2.3 Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Kriteria Inklusi: 

1. Artikel atau paper yang membahas penggunaan atau 

penerapan chatbot dalam konteks e-commerce. 

2. Penelitian yang mengkaji dampak chatbot terhadap 

kualitas layanan, kepuasan pelanggan, niat beli, 

konversi penjualan, rekomendasi produk, dan/atau 

loyalitas pelanggan. 

3. Artikel yang diterbitkan dalam rentang waktu 2015– 

2025. 

4. Artikel yang ditulis dalam bahasa Indonesia atau 

bahasa Inggris. 

Kriteria Eksklusi: 

1. Artikel yang hanya membahas aspek teknis atau 

pengembangan sistem chatbot tanpa mengkaji 

dampaknya terhadap pengguna e-commerce. 

2. Artikel berupa opini, esai konseptual, atau tulisan 

yang tidak didukung oleh data penelitian atau 

analisis yang sistematis. 

2.4 Proses Penyaringan Artikel 
 

 

Gambar 1. Alur Penyaringan Paper 

Proses penyaringan artikel dilakukan melalui beberapa 

tahapan sebagai berikut: 

1. Tahap Identifikasi 

Pada tahap ini dilakukan pencarian artikel 

berdasarkan topik penelitian dengan 

mempertimbangkan kriteria inklusi dan eksklusi 

yang telah ditetapkan. 

2. Tahap  Penyaringan  Judul  dan  Abstrak 

Artikel yang telah dikumpulkan kemudian diseleksi 

dengan membaca judul dan abstrak untuk 

memastikan kesesuaian dengan fokus penelitian. 

3. Tahap Penyaringan Teks Lengkap (Full Text) 

Artikel yang lolos tahap sebelumnya dianalisis 

secara menyeluruh melalui pembacaan teks lengkap 

untuk memastikan relevansi dan kelayakannya 

sebagai bahan kajian. 

4. Penambahan Referensi Terkait 

Pada tahap analisis teks lengkap, beberapa artikel 

tambahan yang relevan dari daftar pustaka penelitian 

sebelumnya juga disertakan sebagai referensi 

pendukung. 

Melalui tahapan tersebut, diperoleh sebanyak 104 artikel 

yang digunakan sebagai sumber data utama dalam 

penelitian ini. 

2.5 Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan 

analisis tematik (thematic analysis). Setiap artikel yang 

terpilih dianalisis untuk mengidentifikasi tema-tema utama 

yang muncul secara berulang, seperti peningkatan kualitas 

layanan, kepuasan pelanggan, niat beli, loyalitas pelanggan, 

desain sistem, serta tantangan implementasi chatbot dalam 

e-commerce. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mensintesis 

temuan dari berbagai studi secara sistematis sehingga 

diperoleh pola, tren, dan gambaran menyeluruh mengenai 

peran dan dampak chatbot dalam ekosistem e-commerce 

selama satu dekade terakhir. 

III. RESULTS AND DISCUSSIONS 

A. RESULTS 

1. Tabel Berdasarkan Tahun 

Tahun Paper Paper 



2017 [1] 

2018  

2019 [2] 

2020 [3], [4], [5], [6], [7], [8] 

2021 [9], [10], [11], [12], 

 [13], [14], [15], [16], 

 [17], [18], [19], [20], 

 [21] 

2022 [22], [23], [24], [25], 

 [26], [27] 

2023 [28], [29], [30], [31], 

 [32], [33], [34], [35], 

 [36], [37], [38], [39], 

 [40], [41] 

2024 [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] 

2025 [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], [102], 

 [103], [104] 

Total 104 

Pada Tabel A merupakan pengelompokkan dari paper paper 

yang telah di literatur review dengan kriteria- kriteria dari 

tahun 2015 hingga 2025.Tujuan dari pembuatan tabel ini 

gambaran perkembangan penelitian tentang penggunaan 

chatbot dalam e-commerce selama periode 10 tahun terakhir. 

Dari tabel dan teks pendukung, terlihat bahwa penelitian 

tentang chatbot semakin banyak setelah tahun 2020 dan 

memuncak pada 2024, kemudian terus berkembang hingga 

2025. 

2. Tabel Pengelompokan Metode Penelitian 

 

Research Metod Jumlah Paper 

Survei 65 

Pengembangan Sistem 

RnD 

21 

Mixed Method 8 

Wawancara 6 

Eksperimen 3 

Case Study 1 

Total 104 

Pada Tabel B menjelaskan metode yang paling sering 

digunakan dalam studi terkait chatbot di dalam e- commerce. 

Survei adalah metode yang paling banyak digunakan 

sebanyak 65 paper,hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan 

penelitian berfokus pada pengumpulan data dari pengguna 

atau konsumen untuk menilai kepuasan, pengalaman, dan 

persepsi mereka terhadap chatbot. Pengembangan Sistem 

(R&D) menempati urutan kedua 

sebanyak 22 paper,ini menandakan banyak penelitian yang 

juga mengarah pada pembuatan prototipe chatbot atau sistem 

baru untuk e-commerce. 

3. Diagram Berdasarkan Fokus Penelitian 

 

Gambar 2. Diagram Fokus Penelitian Paper 

Pada Diagram C. Fokus penelitian yang paling dominan 

adalah pada System Design & Technical Implementation 

dengan jumlah paper tertinggi, yaitu lebih dari 20 paper. Ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar upaya penelitian masih 

berpusat pada tantangan mendasar dalam membangun, 

mengimplementasikan, dan mengintegrasikan sistem chatbot 

itu sendiri, seperti arsitektur perangkat lunak dan kerangka 

kerja. Lalu selanjutnya adalah Customer Satisfaction dengan 

sekitar 18 paper, menekankan betapa pentingnya bagi peneliti 

untuk mengevaluasi dan meningkatkan respons, kegunaan, 

dan pengalaman yang memuaskan bagi pengguna akhir. 

Domain ketiga teratas adalah Purchase Intention & Decision 

Making sekitar 13 paper, menyoroti minat pada peran chatbot 

sebagai alat yang memengaruhi perilaku konsumen dan 

mendorong transaksi bisnis. 

4. Tabel Berdasarkan Jenis E-Commerce 

 

Jenis E-Commerce Jumlah Paper 

General 74 

Shopee 10 

Pribadi 7 

Lazada 6 



Tokopedia 3 

Alibaba 2 

Amazon 2 

Total 104 
 

Tabel D ini menunjukkan bagaimana jumlah paper penelitian 

didistribusikan di berbagai jenis e-commerce. Jelas terlihat 

bahwa fokus penelitian sangat didominasi oleh kategori 

“Umum” dengan 80 paper, yang berarti sebagian besar studi 

membahas e-commerce dari perspektif yang luas, mungkin 

secara teoretis atau tidak terikat pada satu platform. Untuk 

platform yang lebih spesifik, Shopee menjadi subjek yang 

paling menarik perhatian peneliti, dicakup dalam 10 paper. Di 

urutan berikutnya adalah kategori Pribadi dengan 6 paper, di 

mana "Pribadi" ini merujuk pada platform atau toko e-

commerce yang merupakan milik individu atau entitas 

tunggal, bukan sebuah marketplace. Menyusul di belakang, 

Lazada memiliki 4 paper. Platform ritel besar lainnya 

mendapat perhatian minimal: Tokopedia hanya muncul di 2 

paper, sementara raksasa global seperti Alibaba dan Amazon 

hanya menemukan masing - masing 1. 

Singkatnya, penelitian e-commerce saat ini cenderung fokus 

pada bahasan yang umum, dan di antara marketplace ternama 

di Asia Tenggara, Shopee adalah yang paling sering diteliti. 

B. DISCUSSION 

1) Peran Fundamental Chatbot dalam Ekosistem E- 

Commerce 

 

 

Gambar 3. Mind Mapping Fungsi Chatbot dalam e-commerce 

Dalam e-commerce, chatbot menjadi salah satu komponen  

strategis  yang  berperan  penting  dalam menciptakan 

pengalaman interaksi yang cepat, responsif, dan konsisten bagi 

pengguna. Pembahasan mengenai peran chatbot tidak hanya 

terbatas pada fungsinya sebagai alat komunikasi otomatis, 

tetapi juga meliputi kontribusinya dalam membentuk persepsi 

pelanggan terhadap kualitas layanan digital secara 

keseluruhan. 

Chatbot memiliki berbagai kemampuan, seperti menyediakan 

informasi terkait produk, menjawab pertanyaan pengguna, 

membantu navigasi dalam platform, memberikan 

rekomendasi yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan, serta 

menangani keluhan sederhana. Kehadiran layanan otomatis 

ini secara signifikan mengurangi ketergantungan pada layanan 

customer support manusia, yang memiliki keterbatasan dalam 

hal jam operasional dan kapasitas penanganan. Dengan 

demikian, chatbot berperan penting dalam menjaga stabilitas 

kualitas layanan, terutama pada momen-momen dengan tingkat 

kunjungan tinggi seperti flash sale, musim liburan, atau 

kegiatan promosi berskala besar 

2) Chatbot sebagai Penguat Kualitas Pelayanan 

Digital 

Gambar 4. Siklus Peningkatan Kualitas Layanan Digital 

Dalam konteks e-commerce, chatbot berfungsi sebagai 

layanan bantuan otomatis yang beroperasi selama 24 jam 

untuk membantu pengguna ketika layanan customer service 

tidak tersedia[77] . Berdasarkan kajian literatur yang 

dianalisis, pembahasan mengenai chatbot tidak terbatas pada 

satu platform e-commerce tertentu, melainkan mencakup 

berbagai perusahaan yang menerapkannya dengan 

pendekatan, fungsi, dan fitur yang beragam. Keberagaman 

implementasi tersebut menunjukkan bahwa chatbot telah 

menjadi salah satu elemen penting dalam penyediaan layanan 

pelanggan pada ekosistem digital. 

Chatbot dalam e-commerce memiliki sejumlah keunggulan 

yang membuatnya mampu memberikan pengalaman interaksi 

yang cepat dan efektif. Beberapa keunggulan utama meliputi 

ketersediaan layanan sepanjang hari, tingkat responsivitas 

yang tinggi, kemampuan berperan sebagai asisten virtual 

dalam membantu pengguna mengeksplorasi produk, serta 

penyediaan rekomendasi yang disesuaikan dengan kebutuhan 

pelanggan. Dengan adanya chatbot, pengguna dapat 

merasakan proses pencarian informasi maupun transaksi yang 

lebih mudah, nyaman, dan efisien. Kondisi ini pada akhirnya 

berpotensi meningkatkan kepuasan pelanggan serta 

meningkatkan kepercayaan dan timbulnya niat pembelian 

ulang para pelanggan. 

Berdasarkan data yang dikumpulkan, faktor customer 

satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan elemen 

dominan kedua yang berkaitan dengan penggunaan chatbot 

pada platform e-commerce. Temuan ini menunjukkan bahwa 

keberadaan chatbot sebagian besar diarahkan untuk 

memperkuat aspek kepuasan pelanggan. Peran chatbot dapat 

dilihat dari kemampuannya membantu pengguna dalam 

mencari informasi, menjawab pertanyaan terkait produk, 

hingga menawarkan solusi cepat terhadap permasalahan dasar 

yang dihadapi pelanggan. Tingkat kepuasan ini dapat diukur 

melalui seberapa relevan dan akurat jawaban yang diberikan 

chatbot, sejauh mana chatbot mampu menyelesaikan kendala 

yang dialami pengguna, serta bagaimana kualitas pengalaman 

interaksi yang dirasakan pelanggan[56]. Evaluasi terhadap 

tingkat kepuasan pengguna menjadi aspek penting dalam 

mengukur efektivitas chatbot sekaligus dasar pengembangan 

di masa mendatang. Selain faktor tersebut, keberhasilan 

chatbot dalam memberikan layanan yang memuaskan tidak 

terlepas dari aspek desain sistem (system design) dan 

penerapan teknologi (technical implementation).



 Desain sistem yang baik, alur percakapan yang jelas, serta 

pemilihan teknologi yang tepat akan meningkatkan kualitas 

interaksi antara pengguna dan chatbot. Dengan demikian, 

chatbot dapat berfungsi tidak hanya sebagai alat bantu 

komunikasi, tetapi juga sebagai komponen pendukung utama 

yang memperkuat kualitas pelayanan digital dalam e-

commerce. 

3) Tantangan dan Batasan Chatbot dalam E- 

Commerce 

 

Gambar 5. Tantangan Penerapan Chatbot di E-Commerce 

Meskipun chatbot terbukti mampu meningkatkan efisiensi dan 

kualitas layanan e-commerce, teknologi ini masih memiliki 

sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan. Tantangan 

tersebut mencakup keterbatasan dalam memahami konteks 

percakapan, khususnya pada pertanyaan yang tidak terstruktur 

atau bersifat emosional, sehingga pengguna dapat merasa 

tidak dipahami dan kehilangan kepercayaan terhadap platform. 

Selain itu, chatbot umumnya kurang efektif dalam 

menangani kasus yang kompleks seperti pengembalian 

barang, sengketa transaksi, kehilangan paket, atau pelaporan 

penipuan, karena cenderung memberikan jawaban standar 

yang berulang dan tidak solutif. Keterbatasan lain terlihat pada 

gaya komunikasi chatbot yang masih kaku dan kurang natural 

akibat alur percakapan yang terlalu terstruktur, penggunaan 

respons template, serta minimnya personalisasi, yang pada 

akhirnya dapat menurunkan pengalaman pengguna dan 

persepsi profesionalisme platform e-commerce. 

 

4) Peluang Pengembangan Chatbot E-Commerce 

di Masa Mendatang 

 

 

Gambar 6. Diagram Konseptual Potensi Pengembangan Chatbot E-
commerce 

Terlepas dari berbagai keterbatasannya, ruang pengembangan 

chatbot di industri e-commerce masih sangat luas seiring 

kemajuan teknologi kecerdasan buatan. Kedepan, peningkatan 

kemampuan Natural Language Processing (NLP) akan 

membuat chatbot semakin mampu memahami konteks 

percakapan, emosi pengguna, bahasa campuran atau informal, 

serta pertanyaan kompleks, sehingga interaksi terasa lebih 

natural dan manusiawi. Pengembangan ini menjadi penting 

mengingat pengalaman layanan digital terbukti berdampak 

langsung terhadap persepsi dan loyalitas pelanggan pada 

sebuah platform[105]. Selain itu, chatbot berbasis AI juga 

perlu dirancang agar tidak hanya akurat, tetapi juga mudah 

digunakan, nyaman, dan menyenangkan karena faktor-faktor 

tersebut terbukti memengaruhi penerimaan pengguna terhadap 

chatbot dan niat mereka untuk terus menggunakannya [106]. 

Integrasi mendalam dengan ekosistem e-commerce, seperti 

stok real-time, sistem pembayaran, logistik, riwayat garansi 

dan retur, serta program loyalitas, akan menjadikan chatbot 

sebagai pusat informasi pelanggan, bukan sekadar alat 

komunikasi. Peluang lainnya adalah pengembangan chatbot 

multimodal yang dapat memahami tidak hanya teks, tetapi 

juga foto, suara, video, atau gesture sehingga penyelesaian 

masalah dapat dilakukan lebih cepat dan akurat. Model hybrid 

yang menggabungkan otomatisasi chatbot dengan dukungan 

human agent diperkirakan menjadi pendekatan dominan 

karena mampu menyeimbangkan efisiensi teknologi dan 

empati manusia dalam menangani kasus kompleks. Selain itu, 

pemanfaatan data perilaku pengguna, riwayat belanja, 

preferensi, serta segmentasi demografis memungkinkan 

chatbot memberikan layanan yang semakin personal, seperti 

rekomendasi produk yang relevan, pemberitahuan restock, 

promo yang sesuai minat, hingga rekomendasi ukuran atau 

varian produk yang lebih akurat[34]. 



Di masa mendatang, pengembangan persona chatbot juga 

menjadi fokus penting. Chatbot dapat dirancang memiliki 

karakter tertentu misalnya ramah, profesional, humoris, atau 

formal untuk menciptakan ikatan emosional dengan 

pengguna. Pendekatan ini semakin relevan mengingat 

personalisasi terbukti meningkatkan sikap positif pengguna 

dan mendorong niat beli, sebagaimana ditemukan dalam 

penelitian fitur chatbot “TANYA” pada Tokopedia[71]. 

Secara keseluruhan, masa depan chatbot juga mengarah pada 

penciptaan kepribadian atau persona tertentu, seperti gaya 

bicara santai, humoris, ramah, atau profesional, guna 

membangun ikatan emosional dengan pelanggan. Pada 

akhirnya, chatbot dapat berkembang menjadi pusat layanan 

mandiri dengan menyediakan panduan interaktif, 

troubleshooting otomatis, tutorial, hingga pelacakan paket 

secara real-time, sehingga dapat mengurangi beban customer 

service dan mempercepat penyelesaian masalah pelanggan. 

IV. CONCLUSION 

Chatbot memiliki peran krusial dalam meningkatkan kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan dalam industri e- commerce, 

menawarkan layanan 24/7 yang responsif dan efisien. 

Kehadiran chatbot memberikan solusi terhadap tantangan 

layanan pelanggan tradisional dengan menyediakan respons 

cepat, konsisten, dan dapat diakses kapan saja tanpa batasan 

waktu operasional. Meskipun teknologi chatbot terus 

berkembang, masih terdapat keterbatasan yang perlu diatasi, 

khususnya dalam hal akurasi respons dan kemampuan 

memahami konteks percakapan yang kompleks atau 

bernuansa. Tantangan ini mencakup interpretasi bahasa 

natural yang ambigu, penanganan permintaan multi-langkah, 

serta kemampuan beradaptasi dengan variasi gaya komunikasi 

pengguna yang beragam. 

Namun demikian, kemajuan pesat dalam teknologi Artificial 

Intelligence (AI), khususnya dalam bidang Natural Language 

Processing (NLP), Machine Learning, dan Deep Learning, 

menawarkan ruang yang signifikan untuk peningkatan kinerja 

chatbot di masa mendatang. Integrasi teknologi AI generatif 

dan model bahasa besar (Large Language Models) berpotensi 

mengatasi keterbatasan yang ada dan membawa chatbot ke 

level pemahaman dan interaksi yang lebih mendekati 

kemampuan manusia. Pengembangan berkelanjutan yang 

mencakup desain sistem yang user- centric, implementasi 

teknis yang robust, dan pemahaman mendalam terhadap 

kebutuhan serta perilaku pengguna sangat penting untuk 

menjadikan chatbot sebagai komponen kunci dari pengalaman 

belanja digital yang interaktif, personal, dan efisien. Hal ini 

memerlukan kolaborasi antara teknologi, desain UX/UI, dan 

strategi bisnis yang terintegrasi 

Dengan demikian, investasi dalam pengembangan dan 

optimalisasi chatbot bukan hanya merupakan pilihan 

teknologi, tetapi strategi bisnis esensial untuk keberlanjutan 

dan pertumbuhan platform e-commerce modern. Masa depan 

e-commerce akan semakin bergantung pada kemampuan 

untuk menyediakan pengalaman pelanggan yang intelligent, 

responsif, dan personal melalui teknologi chatbot yang terus 

berevolusi. 
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