BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

51. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul Pengaruh Rekomendasi Produk
terhadap Kepuasan Konsumen dalam Pencarian Produk di Blibli.com dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Rekomendasi produk di Blibli.com
Terdapat beberapa variabel rekomendasi produk yang memiliki respon
negatif, terdiri dari accuracy, discovery, convincing connection, voluntary
participation, dan user control. Pada dimensi accuracy baik pada kolom
Rekomendasi Produk, Pelanggan Setipe Juga Melihat, dan Produk Yang
Terakhir Dilihat menghasilkan respon yang negatif. Artinya pada dimensi
accuracy produk yang ditampilkan tidak sesuai atau tidak akurat dengan
yang sedang dicari oleh pengguna. Pada dimensi discovery baik pada
Rekomendasi Produk dan Pelanggan Setipe Juga Melihat menghasilkan
respon yang negatif, artinya produk yang ditampilkan pada rekomendasi
produk tidak membantu pengguna dalam mencari produk yang sedang
dicari dan tidak membantu pengguna untuk menemukan produk-produk
yang tidak pernah ditemukan sebelumnya oleh pengguna. Pada dimensi
convincing connection baik pada kolom Rekomendasi Produk dan
Pelanggan Setipe Juga Melihat menghasilkan respon yang negatif, artinya
produk yang ditampilkan pada rekomendasi produk tidak berada di kategori
yang sama dengan apa yang dicari oleh pengguna. Pada dimensi voluntary
participation menghasilkan respon yang negatif, artinya pengguna tidak
bersedia untuk memberikan penilaian atas ulasan pengguna lain di kolom
ulasan. Pada dimensi user control baik pada kolom Rekomendasi Produk,
Pelanggan Setipe Juga Melihat, dan Produk Yang Terakhir Dilihat
menghasilkan respon yang negatif, artinya pengguna belum bisa memiliki
kendali untuk menolak produk yang ditampilkan pada rekomendasi produk,
sehingga pengguna hanya dapat menerima produk yang ditampilkan
meskipun produk tersebut tidak sesuai dengan produk yang sedang dicari.
Sedangkan untuk dimensi redundancy memiliki respon yang positif baik
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pada kolom Rekomendasi Produk maupun Pelanggan Setipe Juga Melihat,
artinya produk yang ditampilkan oleh Blibli.com tidak ditampilkan secara
berulang pada rekomendasi produk.

Kepuasan konsumen dalam pencarian produk di Blibli.com

Terdapat beberapa variabel yang memiliki respon negatif yaitu information
relevancy, information accuracy, information comprehensibility, dan
information comprehensiveness.. Pada dimensi information relecancy
menghasilkan respon yang negatif artinya pengguna tidak menggunakan
rekomendasi produk sebagai dasar untuk mencari produk ataupun membeli
produk, dan informasi yang diberikan oleh Blibli.com belum membantu
pengguna untuk menemukan produk yang sedang dicari. Pada information
accuracy menghasilkan respon yang negatif, artinya informasi yang
diberikan belum sesuai dengan pengguna cari, yang mengakibatkan
pengguna belum mempercayai informasi yang diberikan oleh Blibli.com.
Pada dimensi information comprehensibility menghasilkan respon yang
negatif artinya informasi yang diberikan belum dapat dimengerti oleh
pengguna, dan pengguna belum menggunakan rekomendasi produk dalam
mencari maupun membandingkan produk-produk yang sedang dicari
sehingga menghasilkan respon negatif. Sedangkan untuk dimensi
comprehensiveness menghasilkan respon yang negatif, artinya informasi
yang diberikan belum lengkap dengan pengguna cari di Blibli.com

. Pengaruh rekomendasi produk terhadap kepuasan konsumen dalam
pencarian produk di Blibli.com

Variabel rekomendasi produk yang mempengaruhi kepuasan konsumen
dalam pencarian produk di Blibli.com terdiri dari accuracy, discovery, dan
convincing connection. Sebesar 72,9% variabel dimensi kepuasan
konsumen dalam pencarian produk di Blibli.com dapat dijelaskan melalui
variabel dimensi rekomendasi produk. Hal ini disebabkan karena
berdasarkan wawancara variabel voluntary participation, user control dan
redundancy bukan merupakan faktor utama pada kepuasan dalam pencarian
produk. Pada variabel voluntary participation pengguna berpendapat bahwa

informasi yang diberikan di kolom ulasan tidak informatif dan tidak
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membantu pengguna untuk mencari produk yang tepat. Jika produk yang
ditampilkan sudah sesuai dengan pengguna sedang cari maka pengguna
tidak membutuhkan pengendalian pada rekomendasi produk (user control).
Sedangkan pada variabel redundancy pengguna tidak dapat mengingat
secara jelas apakah terdapat pengulangan produk pada rekomendasi produk,
tetapi jika terdapat pengulangan hal tersebut tidak menggangu pengguna
untuk mencari produk. Sehingga ketepatan pada produk yang ditampilkan
(accuracy), bagaimana rekomendasi membantu pengguna dalam
menemukan produk baru (discovery), dan produk yang ditampilkan berada
pada kategori yang sama (convincing connection) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen dalam pencarian produk di

Blibli.com.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, saran untuk penelitian
selanjutnya adalah penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi, tambahan
informasi, atau pengetahuan untuk penelitian yang lebih lanjut. Pada penelitian
selanjutnya juga dapat ditambahkan profil konsumen atau pengguna dengan
menambahkan pertanyaan-pertanyaan seperti e-commerce apa Saja yang sering
digunakan, seberapa sering pengguna menggunakan e-commerce untuk mencari
produk atau berbelanja, maupun besar pengeluaran dalam berbelanja online. Selain
itu jJumlah sampel yang digunakan dapat diperbanyak untuk mendapatkan data yang

lebih variatif.

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan dapat memprioritaskan
dimensi rekomendasi produk yang mempengaruhi ketidakpuasan konsumen dalam
pencarian produk, yaitu accuracy (ketepatan rekomendasi yang ditawarkan kepada
pengguna), discovery (rekomendasi membantu pengguna untuk menemukan
produk-produk yang sesuai dengan minat pengguna dan membantu pengguna untuk
menemukan produk yang belum pernah dilihat sebelumnya oleh pengguna), dan
convincing connection (produk yang ditawarkan memiliki hubungan yang tepat/
berada dalam kategori yang sama dengan produk yang sedang atau pernah dicari),

karena pada hasil penelitian ini dan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
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Shen (2014), dimensi voluntary participation, user control, dan redundancy tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen dalam pencarian
produk.

Pada dimensi accuracy, perusahaan dapat mengidentifikasi data
produk untuk meningkatkan ketepatan produk yang ditampilkan. Data tersebut
terdiri dari warna, ukuran, bahan dan brand. Seperti gambar 5.1. data produk dapat

diperoleh saat penjual ingin memasukkan produk ke ecommerce.

Gambar 5.1.
Contoh data produk untuk meningkatkan accuracy pada rekomendasi

produk

& Heranda »Produk Sayva > Tambah Produk Baru

Sumber: shopee.co.id.

Sehingga dengan mengidentifikasi produk yang memiliki warna, ukuran, bahan
maupun brand yang serupa produk yang ditampilkan dapat lebih spesifik dan sesuai
dengan pengguna sedang cari. Pada dimensi discovery perusahaan dapat
mengidentifikasi data pengguna untuk meningkatkan ketepatan produk yang
ditampilkan. Data tersebut terdiri dari jejak pembelian, jejak pencarian, ulasan yang
diberikan oleh pengguna, produk yang telah diklik, produk yang telah dimasukkan
ke dalam wishlist ataupun keranjang. Dengan mengidentifikasi data tersebut
perusahaan dapat mengetahui referensi pengguna sehingga dapat menghindari
produk yang ditampilkan berulang dan perusahaan dapat membantu pengguna
untuk menemukan produk yang tidak pernah dilihat pengguna sebelumnya.

Sedangkan pada dimensi convincing connection, perusahaan  dapat
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mengelompokkan setiap kategori untuk setiap produk. Seperti gambar 5.2 kategori
produk dilakukan saat penjual ingin memasukkan produk ke ecommerce.

Gambar 5.2.
Contoh kategori produk untuk dimensi convincing connection pada
rekomendasi produk

Perlengkapan Rumah Dekorasi

Stok & Harga

Pengiriman

Sarung Furnitur

Sumber: shopee.co.id.

Kategori produk dapat dilakukan menjadi tiga tahapan agar produk yang
ditampilkan dapat lebih spesifik. Selain itu perusahaan dapat menggunakan hashtag

dari produk untuk menyaring produk yang ingin ditampilkan.

Dengan memprioritaskan accuracy, discovery, dan convincing
connection dalam mengembangkan rekomendasi produk, perusahaan dapat lebih
memahami konsumen untuk meningkatkan kepuasan dan mengurangi
ketidakpuasan konsumen dalam pencarian produk. Selain menampilkan produk
yang sesuai dengan pengguna sedang cari, informasi yang ditampilkan melalui
rekomendasi produk dapat membantu pengguna untuk menghemat waktu dalam

proses pencarian.
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Gambar 5.3.
Contoh Informasi yang dapat ditampilkan pada rekomendasi produk

Freeknight Tas
Selempang Pria...

Sumber: shopee.co.id.

Informasi yang lengkap akan membantu pengguna untuk memilih produk dengan
cepat dan tepat. Pada gambar 5.3. selain foto, nama, dan harga produk terdapat
informasi mengenai jenis promo yang ditawarkan, jenis penjual, hingga jenis
pembayaran dengan COD. Dengan menampilkan berbagai jenis promo dan gratis
ongkos Kirim perusahaan dapat membantu pengguna untuk menghemat waktu
dalam pencarian produk. Selain itu dengan menampilkan informasi mengenai
rating dan ulasan seperti gambar 5.4. dapat membantu pengguna untuk menemukan
produk yang berkualitas. Rating dan ulasan berasal dari review yang diberikan oleh
konsumen yang sudah membeli produk, dengan memberikan bintang 1-5 dan

menulis ulasan mengenai produk melalui kolom komentar.
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Gambar 5.4.
Contoh informasi yang dapat ditampilkan pada rekomendasi produk

=
N

BKP Kaos Polos Oblong - Merah
Rp26.875

2542500 449

Sumber: Blibli.com.

Sehingga dapat dikatakan dengan menampilkan informasi mengenai potongan
harga, promo gratis ongkos kirim, layanan pembayaran COD, rating dan ulasan
dapat membantu pengguna untuk membandingkan produk lainnya dengan waktu

yang singkat, hingga dapat mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen.
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