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Perkembangan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI), khususnya pada 

bidang Natural Language Processing (NLP) dan Generative AI, telah 

mendorong penggunaan chatbot secara luas, terutama sejak pandemi COVID-

19. Fenomena ini penting dikaji karena chatbot tidak lagi berperan semata 

sebagai sistem otomatis, melainkan mulai dipersepsikan sebagai agen sosial 

yang mampu membangun kepercayaan, kedekatan emosional, dan rasa 

kehadiran sosial bagi penggunanya. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

secara sistematis bagaimana peran sosial chatbot dibahas dalam literatur 

ilmiah. Metode yang digunakan adalah systematic literature review terhadap 

101 artikel yang dipublikasikan pada periode 2017–2025. Hasil kajian 

menunjukkan peningkatan signifikan jumlah penelitian setelah tahun 2020, 

dengan fokus utama pada aspek kepercayaan, anthropomorphism, dan 

pengalaman interaksi yang semakin menyerupai komunikasi antarmanusia. 

Selain itu, beberapa studi juga mengungkap adanya dampak emosional serta 

isu etis yang muncul akibat intensitas interaksi manusia dengan chatbot. 

Temuan ini menunjukkan bahwa hubungan manusia dan chatbot telah 

berkembang menjadi bentuk interaksi sosial yang kompleks, sehingga 

memerlukan pemahaman yang lebih komprehensif sebagai dasar 

pengembangan dan pengelolaan chatbot di masa depan. 

The development of artificial intelligence (AI), particularly in the fields of 

Natural Language Processing (NLP) and Generative AI, has driven the 

widespread use of chatbots, especially since the COVID-19 pandemic. This 

phenomenon is important to study because chatbots no longer serve solely as 

automated systems but are increasingly perceived as social agents capable of 

building trust, emotional closeness, and a sense of social presence for their 

users. This study aims to systematically examine how the social role of 

chatbots is discussed in scientific literature. The method used is a systematic 

literature review of 101 articles published between 2017 and 2025. The results 

show a significant increase in the number of studies after 2020, with a primary 

focus on trust, anthropomorphism, and interaction experiences that 

increasingly resemble human communication. In addition, several studies also 

reveal the emotional impact and ethical issues that arise due to the intensity 

of human interaction with chatbots. These findings show that the relationship 

between humans and chatbots has developed into a complex form of social 

interaction, requiring a more comprehensive understanding as a basis for the 

development and management of chatbots in the future. 

  

1. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi komunikasi di era 

digital telah membawa perubahan signifikan 

dalam cara manusia berinteraksi, tidak hanya 

dengan sesama individu, tetapi juga dengan 

mesin berbasis kecerdasan buatan. Salah satu 

wujud paling nyata dari perkembangan ini 

adalah kehadiran chatbot yang kini digunakan 

https://www.google.com/search?gs_ssp=eJzj4tLP1TdItyxLKco2YPTiLC3IU8hKLMnMBQBVDgdz&q=upn+jatim&oq=upn+ja&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCggBEC4YsQMYgAQyBggAEEUYOTIKCAEQLhixAxiABDIHCAIQABiABDINCAMQLhivARjHARiABDIHCAQQABiABDIHCAUQABiABDIHCAYQABiABDIGCAcQRRg80gEIMjYzNWowajeoAgCwAgA&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://jpi.eng.unila.ac.id/index.php/ojs
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secara luas di berbagai bidang, seperti layanan 

pelanggan, pendidikan, hiburan, hingga 

dukungan kesehatan mental [11], [87]. 

Fenomena interaksi manusia dengan mesin 

sebenarnya bukan hal baru. Sejak kemunculan 

program sederhana ELIZA pada tahun 1960-an, 

telah terlihat bahwa percakapan terbatas dengan 

mesin pun dapat menimbulkan kesan seolah-

olah mesin memahami manusia [1]. Sejak saat 

itu, muncul kecenderungan manusia untuk 

memperlakukan teknologi seakan memiliki 

sifat-sifat manusia. 

Dalam kajian psikologi sosial, kecenderungan 

tersebut dikenal sebagai antropomorfisme, 

yaitu pemberian atribut niat, emosi, atau 

kepribadian manusia kepada entitas non-

manusia [2], [21]. Perkembangan chatbot 

modern yang didukung oleh kemajuan 

Artificial Intelligence (AI), Natural Language 

Processing (NLP), dan Generative AI membuat 

kecenderungan antropomorfisme ini semakin 

kuat [17]. Antara tahun 2017 hingga 2025, 

penelitian mengenai interaksi manusia chatbot 

meningkat secara signifikan, didorong oleh 

kematangan teknologi bahasa serta kondisi 

global seperti pandemi COVID-19 yang 

mempercepat adopsi layanan digital [79]. 

Chatbot tidak lagi dipandang sebagai alat 

otomatis semata, melainkan sebagai agen 

virtual yang komunikatif dan responsif [3]. 

Seiring dengan perkembangan tersebut, chatbot 

mulai berperan sebagai agen sosial yang terlibat 

dalam dinamika komunikasi sehari-hari. 

Pengguna tidak hanya memanfaatkan chatbot 

untuk memperoleh informasi atau 

menyelesaikan tugas, tetapi juga 

menjadikannya sebagai teman berbincang atau 

tempat berbagi keluhan karena sifatnya yang 

selalu tersedia, tidak menghakimi, dan mampu 

memberikan respons yang terasa personal [99]. 

Kondisi ini memunculkan fenomena psikologis 

berupa rasa percaya (trust), kehadiran sosial 

(social presence), serta keterikatan emosional 

terhadap chatbot [14]. Bahkan, dalam beberapa 

konteks, chatbot diperlakukan layaknya sesama 

manusia, menandai pergeseran dari sekadar 

interaksi manusia komputer menuju interaksi 

manusia dengan agen sosial virtual [90]. 

Meskipun penelitian tentang chatbot 

berkembang pesat, sebagian besar studi masih 

berfokus pada aspek teknis, seperti performa 

sistem, akurasi respons, dan efektivitas layanan 

[45]. Sementara itu, kajian yang menyoroti 

perspektif psikologi sosial termasuk 

kepercayaan, antropomorfisme, interaksi sosial, 

dan peran agen virtual masih relatif terpencar 

dan belum dibahas secara menyeluruh [53]. 

Padahal, interaksi yang semakin intens antara 

manusia dan chatbot berpotensi membawa 

dampak psikologis yang nyata, tidak hanya 

pada cara individu berkomunikasi, tetapi juga 

pada kondisi emosional dan hubungan sosial 

mereka [24]. 

Selain itu, belum terdapat pemetaan yang 

komprehensif mengenai bagaimana tren 

penelitian interaksi manusia chatbot dalam 

perspektif psikologi sosial berkembang dari 

waktu ke waktu. Masih belum jelas bagaimana 

fokus penelitian bergeser selama periode 2017–

2025, metode apa yang paling dominan 

digunakan, serta bagaimana domain penerapan 

seperti layanan kesehatan, sosial, dan 

pendidikan memberikan kontribusi terhadap 

pemahaman hubungan manusia mesin. 

Ketiadaan pemetaan yang sistematis ini 

menyulitkan peneliti untuk melihat arah 

perkembangan riset secara objektif serta 

mengidentifikasi peluang penelitian lanjutan. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian 

ini bertujuan untuk memetakan perkembangan 

riset interaksi manusia chatbot dalam perspektif 

psikologi sosial pada periode 2017–2025. 

Penelitian ini secara khusus mengkaji tren 

topik, metode penelitian, dan domain penerapan 

yang dominan, serta menelaah bagaimana 

konsep kepercayaan, antropomorfisme, agen 

virtual, dan interaksi sosial diposisikan dalam 

literatur ilmiah. Dengan demikian, penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

menyeluruh mengenai hubungan manusia dan 

chatbot di era digital sekaligus menjadi dasar 

bagi pengembangan penelitian dan praktik yang 

lebih berorientasi pada dampak psikologis 

penggunaan chatbot [46]. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Chatbot merupakan sistem berbasis kecerdasan 

buatan yang dirancang untuk berinteraksi 

dengan manusia melalui bahasa alami, baik 

dalam bentuk teks maupun suara. Kemajuan 
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dalam bidang Natural Language Processing 

(NLP) dan Generative AI telah meningkatkan 

kemampuan chatbot dalam memahami konteks 

serta menghasilkan respons yang semakin 

menyerupai komunikasi manusia [12]. 

Perkembangan ini mendorong pergeseran peran 

chatbot dari sekadar alat otomatis menjadi 

entitas interaktif dalam berbagai konteks 

penggunaan [105]. 

Dalam kajian interaksi manusia–komputer, 

chatbot semakin dipahami sebagai agen sosial 

yang mampu menghadirkan pengalaman 

interaksi yang bersifat relasional. Pengguna 

tidak hanya berinteraksi secara fungsional, 

tetapi juga membangun persepsi kehadiran 

sosial (social presence) ketika berkomunikasi 

dengan chatbot, khususnya saat respons yang 

dihasilkan terasa personal dan kontekstual [4], 

[18]. 

Kepercayaan (trust) dan anthropomorphism 

menjadi elemen penting dalam membentuk 

kualitas interaksi tersebut. Anthropomorphism 

memungkinkan pengguna mengatribusikan 

karakteristik manusiawi pada chatbot, yang 

pada gilirannya dapat meningkatkan rasa 

percaya, kenyamanan, serta keterlibatan 

emosional[5], [6]. Berbagai penelitian 

menunjukkan bahwa tingkat kehadiran sosial 

dan kepercayaan yang lebih tinggi 

berkontribusi terhadap pengalaman interaksi 

yang lebih positif antara pengguna dan chatbot 

[9], [10]. 

Namun, meningkatnya intensitas dan kedekatan 

interaksi ini juga memunculkan dampak 

emosional serta isu etis, terutama terkait 

batasan relasi antara manusia dan sistem 

kecerdasan buatan [46], [48]. Oleh karena itu, 

diperlukan kajian yang lebih sistematis untuk 

memahami perkembangan chatbot sebagai agen 

sosial, khususnya dalam konteks penggunaan 

yang semakin meluas pasca pandemi COVID-

19 [7], [102]. 

3. METODE PENELITIAN  

3.1.  Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

systematic literature review (SLR) untuk 

menelaah interaksi manusia dengan chatbot 

dalam perspektif psikologi sosial. Metode ini 

digunakan untuk memberikan gambaran yang 

menyeluruh mengenai perkembangan riset, 

sekaligus menemukan pola atau tema utama 

yang sering muncul dalam berbagai studi 

sebelumnya.  Fokus utama pada kajian di 

arahkan ke tiga fenomena yang kerap menjadi 

perhatian dalam penelitian chatbot, yaitu 

antropomorfisme, kepercayaan, dan peran agen 

virtual dalam dinamika interaksi sosial. Dengan 

pendekatan ini, diharapkan penelitian tidak 

hanya menyajikan ringkasan tetapi juga 

menganalisis lebih kritis terhadap wacana 

terkait chatbot dalam ranah psikologi sosial 

  

3.2.  Strategi pencarian Literatur 

Proses pencarian literatur dilakukan pada bulan 

September 2025 dengan menggunakan Google 

Scholar, Taylor & Francis, Researchgate, & 

ScienceDirect. Pada tahap awal pencarian 

dilakukan dengan menggunakan kata kunci 

spesifik seperti Chatbot, Antropomorfisme, 

Agen Virtual, Interaksi Sosial, dan 

Kepercayaan yang menghasilkan temuan paper 

sebanyak 583.  Lalu, penyaringan dilanjutkan 

pada rentang tahun 2017-2025 dengan temuan 

281 paper yang relevan. Tahap berikutnya 

adalah membaca judul dan abstrak untuk 

menilai kesesuaian topik. Dari proses ini 

diperoleh 101 artikel akhir yang digunakan 

dalam analisis. Selanjutnya semua hasil 

pencarian tersebut diekspor ke dalam bentuk 

daftar bibliografi dengan menggunakan 

mendeley sebagai reference manager. Langkah 

ini bertujuan untuk memastikan konsistensi 

data, menghilangkan duplikasi dan juga 

mempermudah proses penyaringan data. 

  

3.3.  Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Agar proses seleksi lebih ketat dan sistematis, 

kriteria inklusi dalam penelitian ini ditetapkan 

secara eksplisit mencangkup : (1) paper dalam 

bahasa indonesia atau inggris; (2) paper 

menyoroti mengenai interaksi manusia dengan 

chatbot dalam perspektif psikologi sosial; (3) 

paper terbit antara tahun 2017 hingga 2025. 

Sementara untuk paper yang dikecualikan 

meliputi : (1) publikasi non akademik (blog, 

berita, opini); (2) paper duplikasi; serta (3) 

paper yang hanya menekan aspek chatbot tanpa 

relevansi pada aspek psikologi sosial; (4) paper 

yang menggunakan metode literature review 

  

3.4.  Proses Seleksi  
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Gambar 1 

 

Seleksi paper dilakukan secara bertahap seperti 

gambar 1. Tahap pertama dilakukan dengan 

penyaringan menggunakan kata kunci Chatbot, 

Antropomorfisme, Agen Virtual, Interaksi 

Sosial, dan Kepercayaan sehingga hanya paper 

yang relevan yang dipertahankan. Tahap kedua 

dilakukan dengan penyaringan berdasarkan 

judul serta rentang tahun publikasi 2017–2025 

untuk memastikan kesesuaian awal dengan 

fokus penelitian. Tahap ketiga, setiap paper 

yang lolos diseleksi melalui pembacaan abstrak 

dan kesimpulan untuk menilai relevansi konten. 

Poin-poin penting dari masing-masing paper 

kemudian dicatat secara sistematis dalam 

sebuah tabel guna memudahkan analisis lebih 

lanjut.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1.  Tabel 1 

Tahun Publikasi Paper 

Tahun 

Publikasi 

Jumlah 

Paper 

Referensi 

2017 1 [100] 

2018 5 [13], [14], [19], [95], 

[92] 

2019 2 [12], [61] 

2020 9 [11], [17], [39], [44], 

[53], [64], [69], [76], 

[99], 

2021 14 [32], [41], [43], [45], 

[55], [58], [68], [70], 

[73], [81], [84], [86], 

[88], [101] 

2022 10 [4], [9], [10], [15], 

[18], [21], [87], [90], 

[96], [98] 

2023 17 [2], [29], [26], [34], 

[49], [54], [60], [62], 

[63], [71], [72], [77], 

[78], [82], [85], [94], 

[93],  

2024 18 [6], [28], [30], [31], 

[33], [35], [37], [47], 

[51], [56], [65],[66], 

[74], [80], [83], [91], 

[97],  

2025 25 [1], [3], [5], [7], [8], 

[16], [20], [22], [23], 

[24], [25], [27], [36], 

[38], [40], [42], [46], 

[48], [50], [52], [57], 

[59], [67], [79], [89],  

  

Berdasarkan tabel 1, publikasi paper mengenai 

chatbot dalam ranah psikologi sosial 

menunjukkan peningkatan dari delapan tahun 

terakhir. Awalnya, jumlah publikasi masih 

terbatas, dapat dilihat pada tahun 2017 hanya 

dengan satu paper, kemudian pada tahun 2018 

mengalami sedikit peningkatan yang kemudian 

pada tahun 2019 mengalami penurunan. Namun 

pada tahun 2020 terjadi lonjakan yang 

signifikan dengan sembilan publikasi, yang 

dikaitkan dengan adanya perubahan sosial 

akibat pandemi Covid-19 yang mendorong 

munculnya interaksi berbasis teknologi [87], 

[91]. Tren ini berlanjut ke tahun-tahun 

berikutnya yaitu 2021 hingga 2022, dan pada 

tahun 2023 publikasi meningkat secara 

konsisten hingga mencapai puncak di tahun 

2025 dengan publikasi sebanyak 25 paper.  

  

Kenaikan tajam dalam tiga tahun terakhir 

tersebut menandakan adanya perhatian 

akademik yang semakin besar terhadap chatbot 

yang diposisikan sebagai agen virtual 

antropomorfik, yang mampu mendorong 

interaksi sosial, membangun rasa kedekatan, 

serta mempengaruhi tingkat kepercayaan 

pengguna. Hal ini mengindikasikan bahwa 

bidang penelitian chatbot dalam ranah psikologi 

sosial semakin matang, di mana teknologi, 

khususnya chatbot dengan desain 

antropomorfik, mulai dipersepsi bukan sekadar 

alat komunikasi, melainkan aktor sosial dengan 

kapasitas untuk mempengaruhi pola perilaku 

dan relasi manusia [4], [90].  

4.2.  Tabel 2 

Metodologi Penelitian 
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Metode Jumlah 

Paper 

Referensi 

Artikel Riset 

Teoritis 

11 [53][53] 

Analisis 

Konten 

1 [49] 

Eksperimen 46 [2], [5], [8], [10], 

[11], [18], [19], 

[20], [25], [30], 

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

[36], [43], [44], 

[48], [54], [55], 

[56], [64], [73], 

[74], [75], [76], 

[77], [78], [81], 

[92], [94], [95], 

[1], [6], [37], [40], 

[60], [67], [79], 

[4], [31], [45], 

[58], [62], [68], 

[72], [84] 

Wawancara 1 [66] 

Konseptual 2 [7], [83] 

Kualiatatif 11 [3], [14], [16], 

[17], [26], [27], 

[52], [70], [90], 

[91], [99] 

Kuantitatif 11 [22], [28], [38], 

[57], [59], [61], 

[71], [80], [82], 

[89], [96] 

Kuisioner 3 [35], [51], [85] 

Metode 

Campuran 

8 [9], [12], [13], 

[15], [41], [42], 

[63], [65] 

Tidak 

Disebutkan 

1 [39] 

Eksperimen 

Skenario 

1 [88] 

Studi 

Longitudinal 

1 [101] 

Survei 11 [23], [24], [29], 

[46], [47], [50], 

[69], [86], [93], 

[97], [100] 

Kerangka 

Teoritis 

1 [21] 

Multi Metode 2 [87], [98] 

  

Metode yang paling banyak digunakan adalah 

eksperimen dengan jumlah 46 paper, jauh lebih 

tinggi dibandingkan metode lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa kajian terkait interaksi 

manusia dengan teknologi, termasuk chatbot, 

umumnya lebih banyak diuji melalui 

pendekatan eksperimental untuk melihat 

respons nyata dari partisipan [2], [44]. Dengan 

demikian, peneliti dapat mengamati secara 

langsung bagaimana antropomorfisme atau 

gaya percakapan chatbot memengaruhi 

kepercayaan serta dinamika interaksi sosial [4]. 

Dalam konteks psikologi sosial, metode 

eksperimen menjadi penting karena mampu 

memperlihatkan hubungan sebab-akibat antara 

karakteristik chatbot dan respons psikologis 

pengguna [24]. 

Selain eksperimen, metode lain yang cukup 

sering digunakan adalah survei (11 paper), 

kualitatif (11 paper), dan kuantitatif (11 paper). 

Survei biasanya digunakan untuk 

mengumpulkan data dalam jumlah besar 

mengenai persepsi dan sikap pengguna 

terhadap chatbot, sedangkan metode kualitatif 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai alasan di balik terbentuknya rasa 

percaya atau ketidakpercayaan pada agen 

virtual [53]. Metode campuran (8 paper) juga 

cukup menonjol, umumnya digunakan untuk 

menggabungkan kekuatan data kuantitatif dan 

kualitatif sehingga analisis menjadi lebih 

komprehensif [59]. 

Adapun metode lain seperti kuesioner (3 paper), 

konseptual (2 paper), serta multi metode (2 

paper) tercatat lebih jarang digunakan, tetapi 

tetap relevan sebagai alat ukur maupun 

kerangka konseptual dalam penelitian. 

Beberapa metode lain, seperti eksperimen 

skenario, studi longitudinal, dan kerangka 

teoritis, masing-masing hanya muncul pada 1 

paper. Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan 

tersebut masih terbatas dalam studi chatbot. 

Namun, metode ini berpotensi penting di masa 

depan, khususnya untuk meneliti dinamika 

jangka panjang dalam pembentukan 

kepercayaan dan relasi sosial antara manusia 

dengan chatbot [63]. 



Jurnal Profesi Insinyur Universitas Lampung (JPI)    e-ISSN: 2722-5771    Nabil  et al 
 
 

  429  

4.3.  Tabel 3 

Tipe Chatbot 

Tipe 

Chatbot 

Jumlah 

Paper 

Referensi 

Orientasi 

Tugas 

55 [100], [95], [61], 

[61], [76], [69], 

[64], [91], [39], 

[88], [84], [73], 

[68], [55], [45], 

[43], [87], [32], 

[98], [96], [54], 

[81], [94], [93], 

[85], [82], [77], 

[78], [72], [71], 

[62], [60], [34], 

[29], [97], [80], 

[56], [47], [37], 

[35], [28], [89], 

[57], [40], [5], [27], 

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

[15], [14], [9], [13], 

[12], [11], [10] 

Orientasi 

Percakapan 

25 [92], [99], [44], 

[101], [86], [70], 

[52], [41], [4], [90], 

[21], [63], [49], 

[74], [75], [66], 

[33], [3], [1], [79], 

[67], [46], [36], [7], 

[18] 

Orientasi 

Tugas dan 

Percakapan 

19 [22], [58], [2], [26], 

[83], [65], [51], 

[31], [30], [59], 

[50], [48], [8], [42], 

[38], [25], [24], 

[23], [16] 

Tidak 

terdefinisi 

2 [53], [6] 

  

Berdasarkan Tabel 3, tipe chatbot yang paling 

banyak diteliti adalah chatbot berorientasi tugas 

dengan 55 publikasi. Dominasi ini 

menunjukkan bahwa penelitian masih berfokus 

pada chatbot yang berfungsi menyelesaikan 

tugas-tugas tertentu, seperti layanan pelanggan, 

transaksi, maupun penyediaan informasi [29]. 

Chatbot tipe ini dinilai lebih mudah diukur 

efektivitasnya karena tujuan penggunaannya 

jelas dan terukur. 

Sementara itu, chatbot yang berorientasi 

percakapan muncul dalam 25 publikasi. Tipe ini 

menekankan pada percakapan natural dan 

pembangunan interaksi sosial yang menyerupai 

manusia. Penelitian pada kategori ini umumnya 

berhubungan dengan aspek psikologi sosial, 

misalnya bagaimana chatbot dapat menjadi 

teman bicara, memberikan dukungan 

emosional, atau membangun kedekatan 

interpersonal dengan pengguna, sebagaimana 

juga ditemukan dalam studi Fenomena Chatbot 

AI Sebagai Teman Curhat [3], [99]. Kategori 

gabungan (Orientasi tugas dan percakapan) 

juga mendapat perhatian cukup besar dengan 19 

publikasi, yang menunjukkan adanya tren 

integrasi fungsi praktis dan sosial dalam 

chatbot. Dengan demikian, chatbot tidak hanya 

berperan sebagai alat bantu teknis tetapi juga 

sebagai agen komunikasi yang lebih humanis 

[34]. Adapun kategori yang tidak terdefinisi (2 

publikasi) menggambarkan bahwa sebagian 

penelitian tidak secara jelas mendefinisikan tipe 

chatbot, kemungkinan karena fokus penelitian 

lebih pada aspek konseptual atau psikologis 

daripada klasifikasi teknisnya [53]. 

 

4.4.  Tabel 4 

Domains of application of the chatbots  

Chatbot 

Domain 

Jumlah 

Paper 

Referensi 

E-

commerce 
24 [2], [5], [20], [22], 

[28], [29], [32], 

[34], [35], [41], 

[43], [54], [55], 

[56], [64], [65], 

[78], [80], [89], 

[95], [96], [97], 

[58], [84] 

Customer 

Service 
20 [76], [39], [45], 

[81], [82], [78], 

[71], [62], [60], 

[26], [47], [37], 

[30], [67], [57], 

[40], [19], [16], 

[15], [14], [10] 

Dukungan 

Sosial / 

Social 

Support 

14 [92], [99], [52], 

[74], [75], [63], 

[66], [50], [48], 

[46], [7], [25], [24], 

[13] 

Kesehatan 16 [94], [85], [72], 

[87], [68], [33], [6], 

[1], [8], [9], [11], 
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[23], [83], [86], 

[88] 

Pendidikan 5 [61], [77], [51], 

[59], [83] 

Virtual 

Assistants 
5 [73], [98], [31], 

[38], [25] 

Perusahaan 

/ Industri / 

Lain-Lain 

15 [100], [91], [84], 

[69], [21], [42], 

[27], [49], [17], 

[12], [3], [36], [18], 

[4], [53] 

Non 

Mention 
2 [44], [18] 

  

Berdasarkan Tabel 4, domain aplikasi chatbot 

yang paling banyak diteliti berada pada sektor 

e-commerce (24 paper) dan layanan pelanggan 

(20 paper). Hal ini dapat dipahami karena kedua 

bidang tersebut menuntut interaksi yang cepat, 

efisien, dan mampu menjangkau banyak 

pengguna sekaligus. Dari sini, chatbot 

dipandang mampu membantu meningkatkan 

kepuasan pelanggan sekaligus mengurangi 

beban operasional perusahaan [5], [29], [35]. Di 

luar kepentingan komersial, penelitian juga 

banyak menyoroti peran chatbot dalam 

kesehatan (16 paper) dan dukungan sosial (14 

paper). Dalam konteks kesehatan, chatbot hadir 

sebagai pendamping virtual yang dapat 

memberi informasi dasar, melakukan skrining 

awal, atau mendukung terapi psikologis [6], 

[23], [33]. Sementara itu, di ranah dukungan 

sosial, chatbot sering diposisikan sebagai sarana 

yang membantu individu menghadapi kesepian, 

memberi dorongan semangat, bahkan menjadi 

“teman curhat” yang selalu tersedia [7], [30]. 

Beberapa bidang lain juga mulai mendapat 

perhatian, misalnya pendidikan dan asisten 

virtual pribadi yang masing-masing muncul 

dalam 5 publikasi, serta kategori 

perusahaan/industri/lain-lain yang tercatat pada 

15 publikasi. Gambaran ini menunjukkan 

bahwa pemanfaatan chatbot kini semakin 

meluas, tidak hanya untuk kepentingan bisnis, 

tetapi juga merambah ke kebutuhan sosial, 

emosional, dan akademik [59], [102]. Adapun 

kategori non-mention (2 paper) menunjukkan 

masih ada penelitian yang tidak secara eksplisit 

menyebutkan domain aplikasi chatbot yang 

dikajinya.  

4.5.  Temuan Utama dan Pola 

Penelitian Chatbot dalam 

Psikologi Sosial 

Analisis menunjukan sebuah peningkatan 

signifikan penelitian mengenai chatbot dalam 

perspektif psikologi sosial selama 2017-2025. 

Lonjakan yang terjadi setelah tahun 2020 

mencerminkan perhatian ilmiah yang semakin 

besar terhadap chatbot sebagai agen sosial, 

bukan hanya sekedar alat teknologi. Teknologi 

ini sekarang dipahami sebagai entitas interaktif 

yang mempengaruhi kepercayaan, kedekatan 

emosional, dan dinamika hubungan manusia 

dan mesin [79]. 

Sebagian besar penelitian menggunakan 

metode eksperimental untuk mengamati desain 

dan juga perilaku chatbot terhadap respon 

pengguna. Selain itu pendekatan survei, 

kualitatif, hingga mixed method juga banyak 

digunakan untuk menggali persepsi serta 

pengalaman pengguna lebih mendalam [44], 

[59]. Tipe chatbot berorientasi tugas  masih 

mendominasi, namun penelitian terhadap 

chatbot yang berorientasi percakapan semakin 

meningkat juga, menandai bahwa pergeseran ke 

arah desain lebih komunikatif dan humanis 

[29], [90]. 

Dari segi aplikasi, bidang e-commerce dan 

layanan pelanggan paling banyak diteliti, 

diikuti dengan sektor kesehatan dan dukungan 

sosial, dimana hal ini menunjukkan bahwa 

chatbot berperan sebagai pendamping 

emosional dan media interaktif yang membantu 

mengatasi kesepian atau stress [23], [33]. 

  

4.6.  Tren Perkembangan Penelitian 

Chatbot dalam Psikologi Sosial 
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Gambar 2 

Gambar 2 menunjukkan bagaimana riset 

mengenai chatbot mengalami transformasi 

bertahap dari sekadar alat teknis menuju entitas 

sosial yang dipelajari dalam konteks psikologi 

manusia. Pada fase awal (2017–2018), 

penelitian masih berfokus pada fondasi teoritis 

serta pengembangan konsep dasar chatbot. 

Namun, memasuki tahun 2019–2020, riset 

mulai bergerak ke arah yang lebih aplikatif. 

Chatbot tidak lagi dipandang sebagai sistem 

otomatis semata, tetapi mulai digunakan dalam 

konteks sosial sehari-hari [17]. 

Perubahan signifikan terjadi pada tahun 2021, 

yang ditandai sebagai titik balik dalam 

penelitian psikologi sosial mengenai chatbot. 

Pada tahap ini, peneliti mulai memberi 

perhatian lebih pada bagaimana interaksi 

manusia mesin membentuk persepsi, 

kepercayaan, serta dinamika sosial [4]. 

Memasuki tahun 2022, riset berkembang ke 

berbagai arah seiring meningkatnya 

kemampuan pemrosesan bahasa alami dan 

konteks percakapan [53]. Tahun 2023 

kemudian menandai munculnya fokus baru 

pada pengalaman pengguna, termasuk 

bagaimana percakapan dengan chatbot 

mempengaruhi kenyamanan, pemahaman, dan 

respons emosional [90]. 

Pada tahun 2024, penelitian mulai menyoroti 

aspek emosional dan sosial secara lebih 

mendalam. Chatbot mulai dipahami sebagai 

mitra percakapan yang mampu memberikan 

dukungan dan mempengaruhi kondisi 

psikologis pengguna [99]. Akhirnya pada tahun 

2025, riset chatbot mencapai pendekatan yang 

semakin multidisipliner dengan 

menggabungkan perspektif psikologi sosial, 

teknologi, linguistik, hingga kajian human 

computer interaction. 

Secara keseluruhan, Gambar 2 menunjukkan 

bahwa fokus penelitian chatbot telah bergeser 

dari aspek teknis menuju pemahaman yang 

lebih humanis dan sosial. Pergeseran ini 

memperkuat peran chatbot sebagai entitas 

interaktif yang memiliki pengaruh dalam 

kehidupan manusia [46]. 

4.6.1.   Riset Chatbot tahun 2017-2018 

Pada periode tahun 2017-2018, riset mengenai 

chatbot masih berada di tahap awal, dimana 

fokus utama para peneliti saat itu adalah 

membangun fondasi teoritis seperti bagaimana 

kita mempercayai chatbot, bagaimana desain 

yang menyerupai manusia mempengaruhi 

interaksi, dan apakah mungkin tercipta sebuah 

hubungan emosional antara manusia dan mesin. 

Beberapa paper yang telah kami teliti mulai 

mengulik soal kepercayaan dalam desain 

chatbot [100], sementara penelitian lain 

menyentuh sisi psikologis dari berbagi cerita 

pribadi dengan chatbot [92]. Bahkan, terdapat 

studi yang telah melangkah ke ranah inklusi 

sosial, dengan membahas chatbot sebagai 

teman bagi anak-anak autis [13]. Padahal di 

masa ini, chatbot itu belum dianggap sebagai 

teknologi mapan melainkan sebagai eksperimen 

sosial yang penuh potensi dan rasa ingin tahu. 

  

4.6.2.   Riset Chatbot tahun 2019-2020 

Memasuki tahun 2019 dan 2020, riset chatbot 

mulai menunjukkan arah yang lebih aplikatif 

dan sosial, tak lagi sekedar teknologi 

eksperimental, tetapi mulai hadir sebagai 

“teman bicara” dalam kehidupan sehari–hari 

dan sebagai pelayanan digital dalam dunia 

bisnis. Para peneliti juga mulai tertarik pada 

bagaimana chatbot bisa membangun hubungan 

parasosial, seolah-olah pengguna dapat 

berbicara dengan sosok yang nyata dan 

memahami mereka. Paper pada periode ini 

menunjukkan bahwa chatbot mampu 

mendengarkan dan bahkan menyimpulkan 

kepribadian pengguna, sehingga membuka 

peluang bagi interaksi yang lebih personal [12]. 

Di sisi lain, terdapat penelitian yang 

mengangkat fenomena uncanny valley, ketika 

chatbot yang terlalu menyerupai manusia justru 

menimbulkan rasa tidak nyaman bagi pengguna 

[61]. Selain itu, studi lain menyoroti bagaimana 

chatbot dapat meningkatkan kepatuhan 

pengguna dalam layanan pelanggan [45], 

sementara penelitian selanjutnya mulai 

mengungkap potensi chatbot sebagai sumber 

dukungan sosial [99]. Pada fase ini, chatbot 

mulai dipandang “masuk akal” secara sosial dan 

bisnis, tidak hanya canggih secara teknis, tetapi 

juga relevan dalam kehidupan sehari-hari. Ini 

adalah masa ketika chatbot mulai “masuk akal” 

secara sosial dan bisnis bukan hanya canggih, 

tapi juga relevan. 
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4.6.3.   Riset Chatbot tahun 2021 

Pada tahun ini menjadi titik balik dalam 

penelitian chatbot pada ranah psikologi sosial, 

ditandai dengan meningkatnya perhatian 

terhadap antropomorfisme dan kepercayaan, di 

mana chatbot tidak lagi dipandang sekadar 

sebagai alat, tetapi sebagai entitas sosial. Riset 

mulai menyoroti bagaimana desain komunikasi 

yang menyerupai manusia dapat membangun 

kepercayaan dan kedekatan sosial. Hal ini 

ditunjukkan oleh penelitian yang mengungkap 

bahwa karakteristik manusiawi chatbot mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian serta 

preferensi pengguna dengan kondisi psikologis 

tertentu [43], [84]. Selain itu, terdapat studi 

yang mulai membahas hubungan jangka 

panjang antara manusia dan chatbot [70]. Pada 

periode ini, chatbot mulai “dikenal” secara 

emosional oleh pengguna. 

  

4.6.4.   Riset Chatbot tahun 2022 

Pada tahun ini, riset chatbot mulai berkembang 

ke berbagai arah dengan mengeksplorasi isu-isu 

seperti kepercayaan terhadap chatbot diagnostik 

[9], stereotip gender [25], serta kesalahan 

sistem [64]. Selain itu, muncul pendekatan 

kualitatif dan kuantitatif yang lebih kompleks 

untuk memahami hubungan sosial antara 

manusia dan chatbot [90]. Periode ini menandai 

transisi dari tahap eksplorasi menuju evaluasi 

yang lebih kritis terhadap dampak sosial dan 

etis dari penggunaan chatbot. 

  

4.6.5.   Riset Chatbot tahun 2023 

Tahun 2023 ditandai oleh fokus yang kuat pada 

pengalaman pengguna. Chatbot mulai diuji 

dalam konteks pendidikan, kesehatan, dan 

komunikasi sehari-hari. Pada periode ini, 

perhatian peneliti juga tertuju pada bagaimana 

desain, baik visual maupun verbal, dapat 

memengaruhi kenyamanan serta keterbukaan 

pengguna. Beberapa studi membandingkan 

desain chatbot yang hangat dan kompeten [33], 

meneliti adopsi ChatGPT di kalangan 

mahasiswa [59], serta menyoroti pengaruh 

elemen desain seperti arah pandangan dan gaya 

bahasa terhadap keterbukaan pengguna [78], 

[79]. 

  

4.6.6.   Riset Chatbot tahun 2024 

Pada tahun 2024, chatbot mulai menyentuh 

ranah manusiawi seperti emosi, kesepian, dan 

kebutuhan akan koneksi. Chatbot tidak lagi 

diposisikan hanya sebagai alat bantu, melainkan 

sebagai mitra afektif yang mampu merespons 

kebutuhan emosional pengguna. Beberapa 

penelitian menyoroti peran AI dalam mengatasi 

kesepian [52], mengeksplorasi interaksi sosial 

pengguna autistik [66], memperkenalkan 

konsep desain afektif [83], serta mengkaji 

dampak AI terhadap perubahan perilaku 

komunikasi [91]. Periode ini memperlihatkan 

chatbot sebagai entitas yang semakin “hidup” 

secara sosial. 

  

4.6.7.   Riset Chatbot tahun 2025 

Tahun ini menjadi puncak kompleksitas riset 

chatbot, dengan pendekatan multidisipliner 

yang menggabungkan psikologi, etika, dan 

hubungan manusia AI. Sejumlah penelitian 

mengusulkan konsep seperti Turing test untuk 

aspek hati dan pikiran [1], mengeksplorasi 

peran chatbot dalam dukungan emosional serta 

dampak psikososial jangka panjang [7], [48], 

memperkenalkan model bertingkat dalam 

pembentukan kepercayaan [53], serta mengkaji 

pembentukan hubungan jangka panjang antara 

manusia dan chatbot [101]. Periode ini 

menandai era ketika chatbot tidak lagi dipelajari 

semata sebagai teknologi, melainkan sebagai 

entitas sosial yang membentuk ulang cara 

manusia berinteraksi, merasakan, dan 

membangun kepercayaan. 

  

4.7.  Kepercayaan sebagai Fondasi 

Interaksi Manusia–Chatbot 

Kepercayaan muncul sebagai fondasi utama 

dalam membangun interaksi yang bermakna 

antara manusia dan chatbot. Kepercayaan 

dipahami sebagai pengalaman subjektif yang 

terbentuk melalui persepsi pengguna terhadap 

bagaimana chatbot “menghadirkan diri” dalam 

percakapan [9]. Pengguna biasanya menilai 

apakah chatbot terasa hangat, mampu 

memahami konteks, serta menunjukkan 

perhatian yang menyerupai komunikasi 

antarmanusia. 

Dari berbagai paper yang telah dikaji, terlihat 

bahwa kepercayaan tidak hanya terbentuk 

karena chatbot memberikan jawaban yang 

benar atau akurat. Kepercayaan justru lebih 

sering tumbuh dari kesan bahwa chatbot 

memiliki niat baik dan mampu memberikan 

rasa aman selama percakapan berlangsung. 
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Ketika pengguna merasakan adanya kehadiran 

sosial misalnya melalui gaya bahasa yang 

empatik atau respons yang terasa personal 

mereka menjadi lebih mudah membuka diri dan 

membangun kedekatan emosional. 

Fenomena ini terlihat sangat kuat dalam 

konteks yang sensitif seperti layanan kesehatan 

atau dukungan emosional. Dalam situasi 

semacam ini, pengguna tidak hanya 

membutuhkan informasi, tetapi juga pengertian 

dan kenyamanan. Pengalaman interaksi yang 

terasa manusiawi membuat mereka lebih 

percaya, karena chatbot tidak lagi dipandang 

sekadar sebagai alat, tetapi sebagai 

“pendamping percakapan” yang dapat dipahami 

dan diandalkan. 

4.8.  Social Presence dan 

Keterhubungan Emosional 

Kehadiran sosial merupakan persepsi bahwa 

chatbot hadir secara sosial dalam percakapan, 

bukan sekadar mesin yang merespons. Ketika 

chatbot mampu menunjukkan empati, 

menggunakan bahasa yang alami, dan 

merespons secara kontekstual, pengguna 

cenderung merasa bahwa mereka sedang 

berbicara dengan “seseorang” yang benar-benar 

hadir [54]. Penelitian menunjukkan bahwa 

kehadiran sosial ini memperkuat keterikatan 

emosional dan meningkatkan rasa percaya. 

Yang menarik, social presence sering kali 

terkait erat dengan munculnya rasa percaya 

(trust) dan persepsi ke-manusiawi-an chatbot 

(anthropomorphism). Ketiganya membentuk 

satu kesatuan psikologis yang membuat 

interaksi terasa lebih manusiawi [102]. Ini 

menunjukkan bahwa keberhasilan chatbot tidak 

hanya bergantung pada kecanggihan teknis, 

tetapi juga pada kemampuannya membangun 

relasi sosial yang meyakinkan [90]. 

4.9.  Anthropomorphism sebagai 

Pendorong Engagement 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kajian tentang chatbot 

dalam psikologi sosial kini semakin 

berkembang dan matang. Peneliti tidak lagi 

hanya melihat chatbot dari sisi teknologinya 

saja, tetapi juga dari cara manusia berinteraksi 

dan membangun hubungan dengan mesin. 

Salah satu hal penting yang ditemukan adalah 

peran anthropomorphism,  yaitu ketika chatbot 

dibuat menyerupai manusia, baik dari cara 

berbicara, menunjukkan empati, maupun gaya 

berinteraksi [43]. 

Chatbot yang tampak lebih manusiawi ternyata 

bisa membuat pengguna merasa lebih nyaman, 

percaya, dan terlibat dalam percakapan. Dengan 

kata lain, semakin mirip chatbot dengan 

manusia, semakin besar kemungkinan 

pengguna merasa dekat dan mau berinteraksi 

lebih lama Ciechanowski et al[61]. Namun, hal 

ini juga perlu diwaspadai karena bisa 

menimbulkan ketergantungan emosional, 

seolah-olah chatbot benar-benar memahami 

perasaan pengguna. Oleh karena itu, masih 

dibutuhkan penelitian lanjutan untuk melihat 

dampak jangka panjang hubungan manusia dan 

chatbot, termasuk dari sisi budaya dan etika 

penggunaannya dalam kehidupan sosial. 

4.10.  Implikasi Akademik dan Arah 

Penelitian Selanjutnya 

Temuan dalam kajian ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara manusia dan chatbot terus 

berkembang, tidak hanya sebagai interaksi 

teknis tetapi juga sebagai pengalaman sosial 

yang melibatkan perasaan, kepercayaan, dan 

keterikatan. Chatbot yang mampu 

menghadirkan sifat-sifat manusia seperti 

keramahan, empati, dan respons yang terasa 

personal terbukti lebih mudah diterima oleh 

pengguna [101]. Interaksi semacam ini 

membuat percakapan tidak lagi sekadar 

pertukaran informasi, melainkan menjadi 

pengalaman yang lebih alami dan manusiawi. 

Sejalan dengan itu, penelitian menunjukkan 

bahwa motivasi intrinsik dan persepsi kegunaan 

berperan signifikan dalam penerimaan 

ChatGPT oleh mahasiswa [103], sementara 

faktor perceived usefulness, ease of use, social 

presence, dan hedonic motivation juga 

berpengaruh penting terhadap sikap mahasiswa 

dalam menggunakan chatbot untuk belajar 

mandiri [104]. Temuan-temuan tersebut 

memperkuat pandangan bahwa penerimaan 

teknologi tidak hanya ditentukan oleh aspek 

teknis, tetapi juga oleh faktor psikologis dan 

sosial yang mendasarinya. 

Hasil ini membuka peluang besar bagi 

penelitian lanjutan, terutama dalam memahami 

bagaimana hubungan jangka panjang dengan 
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chatbot dapat memengaruhi kehidupan sehari-

hari. Masih perlu ditelusuri apakah keterikatan 

emosional yang terbentuk dapat mempengaruhi 

kebiasaan manusia, cara mereka mengelola 

emosi, atau bahkan pola komunikasi mereka 

dalam hubungan sosial lainnya. Selain itu, 

konteks budaya juga menjadi aspek penting, 

karena cara orang mempercayai dan 

berinteraksi dengan teknologi dapat berbeda di 

tiap negara atau kelompok sosial. 

Munculnya chatbot generatif seperti Chat GPT 

semakin memperluas ruang eksplorasi ini. 

Teknologi yang mampu menghasilkan 

percakapan lebih spontan dan adaptif membuka 

pertanyaan baru tentang bagaimana manusia 

membangun kedekatan, ketergantungan, atau 

bahkan identitas sosial di ruang digital [59]. 

Dengan demikian, penelitian tentang chatbot di 

masa mendatang tidak hanya berfokus pada 

teknologi itu sendiri, tetapi juga pada dinamika 

manusiawi yang terbentuk di balik setiap 

percakapan. 

5. KESIMPULAN  

Hasil diskusi diatas menunjukkan bahwa 

penelitian mengenai chatbot dalam perspektif 

psikologi sosial telah mengalami 

perkembangan pesat dan signifikan sepanjang 

periode 2017–2025. Awalnya, chatbot hanya 

dipahami sebagai alat teknologi, tetapi kini 

telah berevolusi menjadi entitas sosial yang 

mampu membentuk hubungan emosional dan 

psikologis dengan manusia. Lonjakan riset 

pasca-2020 memperlihatkan perubahan 

paradigma besar, dipicu oleh pandemi COVID-

19 dan kemajuan teknologi seperti Natural 

Language Processing serta generative AI yang 

membuat chatbot semakin manusiawi dalam 

berinteraksi.  

Fokus penelitian bergeser dari aspek teknis 

menuju pemahaman sosial dan emosional. 

Tema-tema seperti trust, social presence, 

emotional connectedness, dan 

anthropomorphism menjadi pusat perhatian. 

Trust terbukti sebagai fondasi utama dalam 

interaksi manusia–chatbot, terutama pada 

konteks sensitif seperti layanan kesehatan dan 

dukungan sosial. Sementara itu, social presence 

dan anthropomorphism berperan besar dalam 

menciptakan rasa keterhubungan emosional, di 

mana chatbot yang mampu menampilkan 

kehangatan, empati, dan respons alami lebih 

mudah diterima pengguna.  

Namun, peningkatan kedekatan ini juga 

menimbulkan tantangan baru, seperti risiko 

ketergantungan emosional dan isu etika dalam 

hubungan manusia AI. Karena itu, arah 

penelitian ke depan perlu memperluas fokus 

pada dampak jangka panjang interaksi ini 

terhadap perilaku, emosi, dan kebiasaan 

manusia, termasuk memperhitungkan faktor 

budaya serta konteks sosial yang berbeda. 

Secara keseluruhan, perkembangan riset 

menunjukkan bahwa chatbot tidak lagi hanya 

alat komunikasi otomatis, melainkan bagian 

dari ekosistem sosial digital yang 

mempengaruhi cara manusia mempercayai, 

berinteraksi, dan membangun hubungan dalam 

dunia yang semakin terhubung secara virtual. 
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