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ABSTRACT 

This study aims to optimize the customer journey at OKE Garden using a Design Thinking approach. 
The primary issue faced by the company is a decline in revenue in 2024, despite undergoing digital 
transformation through a website. The approach taken so far has predominantly focused on 
digitalization without adequately addressing customer needs and challenges throughout their journey. 
This indicates that the customer journey has not been optimized to deliver a satisfactory experience. The 
study employs the five stages of Design Thinking (empathize, define, ideate, prototype, and test) to 
analyze and map the customer journey using Customer Journey Mapping (CJM). The novelty of this 
research lies in the application of Design Thinking to analyze the customer journey at OKE Garden, 
providing new insights into customer experience management in the retail sector. The use of Customer 
Journey Mapping facilitates a more in-depth identification of issues, including ineffective 
communication, limited design options, and challenges in the installation process and after-sales 
services. The findings suggest that website optimization, improved coordination, expanded design 
options, and enhanced after-sales services are necessary to increase customer satisfaction. With these 
improvements, OKE Garden is expected to enhance service quality, customer satisfaction, and 
competitiveness in an increasingly competitive market. 
 
Keywords: Design Thinking; Customer Journey; Optimization; OKE Garden; Customer Satisfaction 

 
ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengoptimalkan customer journey pada OKE Garden melalui pendekatan 
Design Thinking. Isu utama yang dihadapi perusahaan adalah penurunan pendapatan pada tahun 2024, 
meskipun telah dilakukan transformasi digital melalui website. Pendekatan yang digunakan cenderung 
fokus pada digitalisasi tanpa memperhatikan secara mendalam kebutuhan dan hambatan pelanggan 
sepanjang perjalanan mereka. Hal ini menunjukkan bahwa perjalanan pelanggan belum optimal dalam 
memberikan pengalaman yang memuaskan. Penelitian ini menggunakan lima tahapan Design Thinking 
(empathize, define, ideate, prototype, dan test) untuk menganalisis dan memetakan customer journey 
menggunakan Customer Journey Mapping (CJM). Kebaharuan penelitian ini terletak pada penerapan 
Design Thinking untuk menganalisis perjalanan pelanggan pada OKE Garden, yang memberikan 
kontribusi baru dalam pengelolaan pengalaman pelanggan di sektor ritel. Penggunaan Customer Journey 
Mapping memungkinkan identifikasi masalah secara lebih mendalam, termasuk kurangnya komunikasi 
yang efektif, keterbatasan pilihan desain, serta kendala dalam proses instalasi dan layanan purna jual. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa optimalisasi website, peningkatan koordinasi, perluasan pilihan 
desain, serta penyediaan layanan purna jual yang lebih baik diperlukan untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Dengan perbaikan tersebut, OKE Garden diharapkan dapat meningkatkan kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan, dan daya saing di pasar yang semakin kompetitif. 
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PENDAHULUAN                                         
Revolusi digital telah membawa era 

transformasi dalam dunia bisnis, mengubah 
cara organisasi beroperasi, bersaing, dan 
berkembang (Fachrurazi et al., 2023). 
Transformasi digital kini menjadi dasar dari 
strategi bisnis modern, yang mencakup 
perubahan mendasar dalam paradigma 
organisasi dengan mengintegrasikan 
teknologi digital ke berbagai aspek 
operasional guna meningkatkan efisiensi, 
mendorong inovasi, dan memperbaiki 
pengalaman pelanggan (Shabri, 2022; 
Sulaiman et al., 2021). Selain 
meningkatkan efisiensi operasional, 
teknologi digital juga memperkaya 
pengalaman pelanggan, misalnya melalui 
layanan yang lebih personal dan proses 
transaksi yang lebih cepat (Quinones et al., 
2023). 

OKE Garden, sebuah perusahaan 
layanan lanskap pertamanan yang 
beroperasi sejak 2017, telah mengadopsi 
model bisnis digital dengan 
mengembangkan website. Awalnya, 
perusahaan beroperasi secara konvensional, 
namun beralih ke digital untuk 
meningkatkan pengalaman pengguna dan 
daya saing di pasar yang semakin 
kompetitif. Teknologi baru menjadi kunci 
dalam perubahan ini, memberikan solusi 
yang lebih inovatif dan memperkuat daya 
saing perusahaan(Anggraini et al., 2023). 
Meski demikian, tantangan seperti 
perubahan kebutuhan pelanggan dan siklus 
produk yang lebih pendek tetap menjadi 
risiko bagi perusahaan. 
Tabel Penjualan PT Rise Lanskap 
Hortikultura 2023-2024  

2024 2023 
Januari Rp484,589,488 Rp397,060,271 
Februari Rp345,465,174 Rp395,823,593 
Maret Rp378,031,625 Rp437,210,814 
April Rp337,468,166 Rp444,571,602 
Mei Rp335,182,721 Rp551,760,746 
Juni Rp267,882,380 Rp438,419,815 
Juli Rp295,063,520 Rp440,604,435 
Agustus Rp302,107,882 Rp321,277,486 

Rata-Rata Rp343,223,870 Rp428,341,095 
Persentase Penurunan 80.13% 
Sumber : Laporan penjualan PT Rise Lanskap 
Hortikultura (diolah) 

Berdasarkan tabel penjualan di PT 
Rise Lanskap Hortikultura, meskipun 
transformasi digital telah dilakukan, OKE 
Garden justru mengalami penurunan 
pendapatan yang signifikan pada tahun 
2024 dibandingkan tahun 2023. Pada tahun 
2023, sebelum transformasi digital 
diterapkan secara masif, rata-rata penjualan 
mencapai Rp 428,341,095, namun hingga 
Agustus 2024, total rata-rata penjualan 
hanya sebesar Rp 343.007.838.  

Penurunan ini menunjukkan bahwa 
dampak transformasi digital terhadap 
pendapatan belum optimal. Analisis lebih 
lanjut mengungkapkan bahwa customer 
journey yang diterapkan tidak sepenuhnya 
mencerminkan penggunaan website yang 
efektif dalam menciptakan pengalaman 
pelanggan yang optimal. Perjalanan 
pelanggan yang lancar dan layanan yang 
dipersonalisasi merupakan kunci dalam 
menciptakan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan (Poorrezaei et al., 2023; Rane et 
al., 2023). Namun, kesenjangan masih ada 
antara pengalaman yang diharapkan dan 
kenyataan yang dirasakan oleh pengguna 
dalam transaksi melalui website. Hal ini 
menandakan pentingnya pemahaman yang 
lebih mendalam mengenai integrasi 
teknologi dalam customer journey (Ertemel 
et al., 2021). 

Pendekatan Design Thinking 
menawarkan solusi yang menjanjikan 
dalam merancang solusi yang berpusat pada 
manusia (human-centered) dan berdampak 
sosial(Setiadi & Setiaji, 2020). Salah satu 
alat kunci dalam pendekatan ini adalah 
customer journey map, yang 
memvisualisasikan langkah-langkah dan 
tahapan yang dilalui pengguna dari waktu 
ke waktu (Kurnia, 2019). Dengan 
mengidentifikasi titik-titik masalah dan 
peluang perbaikan dalam customer journey, 
perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan dan mendorong pertumbuhan 
bisnis (Bačiková, 2016). Customer journey 
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map melibatkan elemen-elemen kunci 
seperti persona, garis waktu, titik kontak, 
saluran, dan emosi pelanggan (Bernard & 
Andritsos, 2017). 

 
Tabel Customer Feedback PT Rise Lanskap 
Hortikultura 
Kategori Jumlah Persentase 
Kemampuan Tim 10 30% 
Material 4 12% 
Website 17 52% 
Harga 2 6% 
Total 33 100% 
Sumber : Data customer feedback PT Rise Lanskap 
Hortikultura (diolah) 

Berdasarkan data survei terhadap 33 
pelanggan menunjukkan bahwa 52% 
pelanggan merasa interaksi melalui website 
OKE Garden belum memadai, terutama 
terkait kurangnya variasi desain, kejelasan 
informasi, serta proses pasca pembelian 
yang belum optimal. Ini menunjukkan 
adanya kebutuhan mendesak untuk inovasi 
dalam bentuk prototipe, yang dapat 
diintegrasikan melalui pendekatan Design 
Thinking. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis customer journey pada 
website OKE Garden menggunakan 
pendekatan Design Thinking dan alat bantu 
customer journey map. Dengan demikian, 
penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan berharga bagi OKE 
Garden untuk mengoptimalkan pengalaman 
pengguna, meningkatkan kepuasan 
pelanggan, dan mendorong kinerja bisnis di 
era digital yang semakin kompetitif. 
 

MATERI DAN METODE 
Design Thinking 

Design Thinking adalah metode 
pemecahan masalah non-linear yang 
berfokus pada pengguna untuk menemukan 
solusi inovatif dengan memahami 
kebutuhan manusia (Brown, 2009). Design 
Thinking, terdiri dari lima tahap, yaitu: 
empathize, define, ideate, prototype, dan 
test. Meski kelima tahap ini sering disajikan 
secara linear, prosesnya bersifat iteratif, di 
mana desainer dapat kembali ke tahap mana 
pun jika diperlukan untuk 
menyempurnakan Solusi (Platner, 2018). 
1. Empathize 

Empathize merupakan tahap 
pertama yang bertujuan untuk 
memahami pengguna atau audiens 
secara mendalam. Melalui wawancara, 
observasi, dan survei, peneliti berusaha 
mengidentifikasi kebutuhan, keinginan, 
serta hambatan yang dihadapi oleh 
pengguna. Empati ini adalah inti dari 
Design Thinking, karena tujuan 
akhirnya adalah merancang solusi yang 
benar-benar bermanfaat bagi pengguna 
(Kelley & Kelley, 2013). Pada tahap 
awal ini survei dilakukan kepada 33 
pelanggan untuk mengidentifikasi 
pengalaman mereka di berbagai tahapan 
customer jouney. Data ini dianalisis 
untuk memahami kebutuhan spesifik 
dan harapan pelanggan terhadap OKE 
Garden 

2. Define 
Setelah mengumpulkan data 

melalui tahap empathize, analisis 
dilakukan untuk mengidentifikasi pola 
utama dalam pengalaman pelanggan, 
yang membantu mendefinisikan 
problem statement, kebutuhan akan 
layanan yang lebih personal dan jelas 
dalam setiap tahapan interaksi. Definisi 
masalah ini harus berpusat pada 
pengguna, misalnya: “Bagaimana kita 
dapat membantu pengguna [X] untuk 
mencapai [Y]?” (Brown, 2009). Tahap 
ini juga penting untuk menyaring 
banyak informasi yang terkumpul agar 

http://u.lipi.go.id/1487671314
http://u.lipi.go.id/1422256691
mailto:jurnal.visionida@gmail.com


Jurnal Visionida, Volume 10 Nomor 2 Desember 2024 
E-ISSN : 2550-0694 | P-ISSN : 2442-417X 

 

Copyright: VISIONIDA, 2024 
https://ojs.unida.ac.id/Jvs, surel:  jurnal.visionida@gmail.com 139 

tetap fokus pada masalah inti (d.school, 
2010). 

3. Ideate 
Tahap ketiga ini melibatkan 

proses brainstorming untuk 
menghasilkan ide-ide sebanyak 
mungkin. Ide-ide yang dihasilkan pada 
tahap ini sebaiknya tidak dibatasi oleh 
kelayakan atau keterbatasan teknis; 
tujuannya adalah membuka peluang 
bagi inovasi (Kelley & Kelley, 2013). 
Teknik brainstorming seperti mind-
mapping, brainwriting, atau worst 
possible idea sering digunakan untuk 
mendorong kreativitas. Dalam sesi 
ideation, tim bekerja sama untuk 
mengeksplorasi berbagai solusi yang 
mungkin untuk problem statement yang 
telah ditentukan (Brown, 2009). 

4. Prototype 
Ide-ide yang dihasilkan dalam 

tahap ideate kemudian diubah menjadi 
prototipe sederhana. Prototipe adalah 
representasi awal dari solusi yang 
diusulkan, bisa berupa sketsa, model, 
atau versi minimal dari produk (Brown, 
2009). Pada tahap ini, peneliti bertujuan 
untuk menciptakan sesuatu yang dapat 
diuji, meskipun bentuknya masih sangat 
kasar. Prototipe memungkinkan peneliti 
dan pemangku kepentingan lainnya 
untuk melihat bentuk ide akan bekerja 
dalam konteks nyata serta memberikan 
peluang untuk mengidentifikasi 
kekurangan atau tantangan yang belum 
terdeteksi sebelumnya (Kelley & 
Kelley, 2013). 

5. Test 
Tahap terakhir adalah pengujian 

prototipe dengan melibatkan pengguna 
sesungguhnya. Melalui pengujian ini, 
peneliti dapat mengumpulkan umpan 
balik yang lebih langsung mengenai 
sejauh mana solusi tersebut memenuhi 
kebutuhan pengguna (Brown, 2009). 
Jika solusi belum memadai, proses ini 
bisa kembali ke tahap sebelumnya 
untuk memperbaiki dan mengulang 
iterasi (Platner, 2018). 

Keunggulan dari Design Thinking 
adalah fleksibilitasnya. Pendekatan ini 
tidak mengunci desainer dalam proses 
yang kaku, melainkan memberikan 
ruang untuk eksplorasi dan 
pengembangan berkelanjutan (Brown, 
2009). Hal ini sangat membantu dalam 
situasi di mana masalah atau kebutuhan 
pengguna belum sepenuhnya dipahami 
di awal (Kelley & Kelley, 2013). 

 
Customer Journey 

Customer Journey menggambarkan 
pengalaman pelanggan saat berinteraksi 
dengan produk atau layanan, mencakup 
semua titik kontak, baik langsung maupun 
tidak langsung (Richardson, 2010). Salah 
satu alat untuk memvisualisasikan 
perjalanan ini adalah Customer Journey 
Mapping (CJM), yang menampilkan secara 
grafis perjalanan pelanggan dan mencatat 
tantangan yang dihadapi. Dengan 
memahami CJM, perusahaan dapat 
menyesuaikan strategi pemasaran, produk, 
dan layanan untuk meningkatkan 
pengalaman pelanggan secara keseluruhan 
(Rosenbaum et al., 2017).  

Selanjutnya, konsep Customer 
Journey juga sangat terkait dengan 
perkembangan teknologi digital. Di era 
digital saat ini, pelanggan tidak hanya 
berinteraksi dengan produk secara fisik 
tetapi juga melalui berbagai saluran digital 
seperti situs web, aplikasi mobile, media 
sosial, dan email. Hal ini menciptakan 
customer journey yang semakin kompleks 
dan multi-kanal (omnichannel). Perusahaan 
harus mampu mengintegrasikan data dari 
berbagai saluran ini untuk memberikan 
pengalaman yang konsisten dan personal 
bagi pelanggan (Anderl et al., 2016). 

Pemahaman yang baik mengenai 
Customer Journey dapat membantu 
perusahaan untuk tidak hanya menarik 
pelanggan baru, tetapi juga 
mempertahankan pelanggan lama melalui 
pengalaman yang unggul. Oleh karena itu, 
analisis perjalanan pelanggan kini menjadi 
salah satu elemen kunci dalam strategi 
pemasaran yang berpusat pada pelanggan 
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(customer-centric). Perusahaan yang 
berhasil mengelola perjalanan pelanggan 
dengan baik cenderung memiliki tingkat 
kepuasan dan loyalitas pelanggan yang 
lebih tinggi (Lemon & Verhoef, 2016). 

 
Customer Satisfaction 

Customer Satisfaction atau 
kepuasan pelanggan adalah konsep penting 
dalam bidang pemasaran dan manajemen. 
Kepuasan pelanggan adalah penilaian 
subjektif dari pelanggan terhadap produk 
atau layanan yang mereka terima, untuk 
melihat apakah sesuai dengan ekspektasi 
mereka atau tidak. Tingkat kepuasan 
pelanggan akan meningkat ketika harapan 
mereka terpenuhi atau bahkan terlampaui. 
Sebaliknya, jika pengalaman yang 
diperoleh tidak sesuai atau lebih rendah dari 
ekspektasi, pelanggan akan merasa tidak 
puas (Kotler & Keller, 2016). 

Customer Satisfaction diartikan 
sebagai sikap keseluruhan terhadap produk 
atau layanan setelah proses pembelian dan 
penggunaannya (Pranitasari et al., 2022). 
Kepuasan pelanggan menggambarkan 
pandangan dan persepsi mereka terhadap 
kualitas serta kelengkapan layanan yang 
ditawarkan di pasar (Insani et al., 2024). 
Oleh karena itu, perusahaan perlu 
memastikan kualitas produk atau layanan 
agar sesuai dengan harapan pelanggan. 
Kepuasan pelanggan berpengaruh besar 
pada berbagai aspek bisnis.  

Kepuasan yang tinggi dapat 
meningkatkan loyalitas, memperpanjang 
hubungan pelanggan dengan perusahaan, 
dan mendorong rekomendasi produk atau 
layanan. Menurut Fernandes et al., (2023), 
kepuasan pelanggan berkorelasi positif 
dengan loyalitas dan profitabilitas, 
berkontribusi pada pertumbuhan 
pendapatan jangka panjang melalui 
pembelian ulang dan retensi pelanggan. 
Untuk mengukur Customer Satisfaction, 
perusahaan menggunakan survei dan 
metode kuantitatif seperti Customer 
Satisfaction Index (CSI) dan Net Promoter 
Score (NPS). CSI mengukur tingkat 
kepuasan berdasarkan faktor-faktor seperti 

kualitas produk, harga, dan layanan 
pelanggan. Sementara itu, NPS menilai 
sejauh mana pelanggan bersedia 
merekomendasikan produk atau layanan, 
yang menjadi indikator kesetiaan dan 
kepuasan keseluruhan (Sihombing et al., 
2023). 

Perkembangan teknologi digital 
telah mengubah cara perusahaan 
berinteraksi dengan pelanggan. Media 
sosial, ulasan online, dan forum diskusi 
menyediakan platform bagi pelanggan 
untuk menyampaikan pendapat dan 
pengalaman mereka. Ini memperluas 
jangkauan umpan balik dan memungkinkan 
perusahaan merespons masalah dengan 
cepat, yang berdampak pada tingkat 
kepuasan pelanggan secara real-time 
(Hennig-Thurau et al., 2004). 

Dengan demikian, kepuasan 
pelanggan menjadi salah satu faktor kunci 
keberhasilan dalam strategi pemasaran 
yang berfokus pada pelanggan (customer-
centric). Perusahaan yang mampu menjaga 
kepuasan pelanggan akan mendapatkan 
manfaat dari loyalitas pelanggan yang lebih 
tinggi, reputasi yang baik, serta keuntungan 
jangka panjang (Kotler & Keller, 2016). 

Penelitian ini menggunakan design 
thinking untuk menganalisis customer 
journey di OKE Garden. Design thinking 
berfokus pada pengguna dan melalui lima 
tahap: empathize, define, ideate, prototype, 
dan test. Tahap pertama, empathize, 
mengumpulkan data dari 33 pelanggan 
melalui survei untuk memahami 
pengalaman mereka. Tahap define 
menganalisis masalah utama dalam 
customer journey, seperti kendala pada 
reservasi dan fasilitas. Tahap ideate 
menghasilkan ide-ide untuk memperbaiki 
pengalaman pelanggan, sementara tahap 
prototype membuat prototipe solusi yang 
diuji pada tahap test. Penelitian ini 
memberikan wawasan mengenai customer 
journey dan solusi untuk meningkatkan 
pengalaman pelanggan di OKE Garden. 

 
HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN
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Tabel 1. Hasil Customer Journey Mapping OKE Garden 

 

Pada tahap empati, hasil observasi 
Perasaan Pelanggan, data menunjukkan 
perasaan pelanggan yang "Very Happy" dan 
"Overall Satisfied" di sebagian besar 
tahapan. Ini menunjukkan bahwa 
pelanggan merasa positif terhadap interaksi 

mereka dengan OKE Garden, yang 
mencerminkan pemahaman yang baik 
terhadap kebutuhan dan harapan mereka. 
Namun, meskipun tingkat kepuasan cukup 
tinggi, masih terdapat beberapa aspek yang 
perlu diperbaiki.

 
Gambar 1. Hasil Customer Journey Mapping yang didapatkan dari hasil survei kepada 

konsumen OKE Garden.

Customer Journey Mapping (CJM) 
yang dilakukan pada OKE Garden telah 
memberikan gambaran yang jelas namun 
kompleks tentang pengalaman pelanggan. 
Berdasarkan hasil observasi tersebut, 
masalah teridentifikasi pada beberapa poin 
yang mengungkapkan dinamika antara 
harapan dan kenyataan, serta 
mengidentifikasi area-area krusial yang 
membutuhkan perhatian dan perbaikan. 
Perjalanan dimulai dengan nada positif, di 
mana pelanggan menunjukkan antusiasme 
yang tinggi terhadap layanan OKE Garden. 

Hal ini didorong oleh promosi yang 
menarik dan kemudahan akses informasi 
melalui berbagai saluran, baik online 
maupun offline. Namun, antusiasme awal 
ini mulai diuji ketika pelanggan memasuki 
tahap perencanaan dan desain. Di sini, 
kesenjangan komunikasi antara pelanggan 
dan tim OKE Garden menjadi hambatan 
utama. Pelanggan sering merasa visi dan 
preferensi mereka tidak sepenuhnya 
dipahami atau diterjemahkan dengan baik 
ke dalam desain akhir. Ketidakjelasan 
mengenai harga dan potensi biaya 
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tambahan juga menjadi sumber 
ketidakpastian dan ketidaknyamanan bagi 
pelanggan. Selain itu, beberapa pelanggan 
merasa pilihan desain dan tanaman yang 
ditawarkan masih terbatas, menyulitkan 
mereka untuk menemukan solusi yang 
benar-benar sesuai dengan selera dan 
anggaran mereka. 

Tantangan berlanjut ke tahap 
instalasi, di mana keterlambatan dan 
masalah koordinasi sering kali 
menimbulkan frustrasi. Kualitas material 
yang terkadang tidak memenuhi harapan 
juga menjadi catatan penting. Meskipun 
beberapa pelanggan menyatakan kepuasan 
dengan hasil akhir taman mereka, masalah 
seperti tanaman yang tidak tumbuh subur 
setelah instalasi menunjukkan perlunya 
peningkatan dalam pemilihan tanaman, 
edukasi pelanggan tentang perawatan 
tanaman, atau bahkan layanan purna jual 
yang lebih proaktif. Harapan pelanggan 
akan dukungan berkelanjutan, terutama 
dalam hal perawatan tanaman, juga perlu 
dipenuhi dengan lebih baik.  
 
Kesenjangan antara Harapan dan 
Pengalaman Nyata 

Integrasi teknologi melalui website 
dan layanan WhatsApp membantu 
pelanggan dalam proses pemesanan, tetapi 
masih ada ruang untuk perbaikan dalam hal 
kemudahan navigasi dan struktur situs web. 
Pelanggan menginginkan platform yang 
lebih intuitif, yang mana informasi produk 
dapat diakses dengan mudah tanpa 
kesulitan (Wahab et al., 2023). 

Pelanggan OKE Garden 
mengharapkan layanan yang efisien, mudah 
diakses, dan responsif, terutama melalui 
platform digital (website atau WhatsApp). 
Menurut Mustika & Wulandari (2023), 
konsumen merasakan pengalaman positif 
terhadap produk atau layanan yang mereka 
gunakan mampu memberikan produk atau 
layanan yang optimal kepada mereka. 
Kualitas layanan adalah upaya perusahaan 
untuk memberikan pelayanan terbaik guna 
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan 
standar yang sesuai dengan ekspektasi 

mereka (Sahanggamu et al., 2015). Mereka 
juga berharap dapat dengan mudah 
menemukan informasi mengenai produk 
dan layanan, serta memperoleh pengalaman 
yang disesuaikan dengan kebutuhan 
spesifik mereka. Namun, kenyataan 
menunjukkan bahwa situs web OKE 
Garden sulit dinavigasi, dengan informasi 
yang tidak selalu jelas dan struktur yang 
kurang intuitif. Menurut Silaningsih et al., 
(2021), ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen 
terhadap produk atau layanan, di antaranya 
adalah tingkat keunggulan produk, mutu 
interaksi pelayanan, besaran biaya, aspek 
kepuasan batin, pengeluaran lain, dan 
kepraktisan mendapatkan produk. 

Hal ini menyebabkan frustasi 
pelanggan, terutama bagi mereka yang 
menginginkan proses pemesanan yang 
lebih mudah dan personal. Apabila layanan 
yang diterima konsumen melebihi harapan 
mereka, maka kualitas layanan akan 
dianggap baik. Sebaliknya, jika layanan 
yang diberikan tidak memenuhi harapan, 
kualitas layanan akan dinilai buruk, 
sehingga konsumen tidak merasa puas 
(Jienardy, 2017). Ini sejalan dengan 
harapan pelanggan yang menginginkan 
layanan yang lebih cepat dan bebas 
hambatan. Jika website OKE Garden dapat 
memberikan pengalaman yang lebih lancar, 
terutama dalam hal desain UI/UX, maka 
proses pemesanan akan lebih efisien, 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
 
Kesulitan dalam Navigasi Website dan 
Layanan Pelanggan 

Pengguna merasa bahwa website 
OKE Garden kurang terstruktur dan sulit 
dinavigasi, yang mempersulit mereka 
dalam mencari produk yang diinginkan. 
Saat ini, layanan personalisasi di OKE 
Garden masih belum memadai, khususnya 
dalam tahap konsultasi produk. Namun, 
personalisasi dapat ditingkatkan dengan 
rekomendasi produk yang lebih tepat 
sasaran berdasarkan preferensi pelanggan 
dan kondisi taman mereka. Jika platform 
digital dapat menyimpan data preferensi 

http://u.lipi.go.id/1487671314
http://u.lipi.go.id/1422256691
mailto:jurnal.visionida@gmail.com


Jurnal Visionida, Volume 10 Nomor 2 Desember 2024 
E-ISSN : 2550-0694 | P-ISSN : 2442-417X 

 

Copyright: VISIONIDA, 2024 
https://ojs.unida.ac.id/Jvs, surel:  jurnal.visionida@gmail.com 143 

pelanggan dan memberikan saran personal, 
hal ini bisa mempererat hubungan dengan 
pelanggan dan membuka kesempatan untuk 
penjualan tambahan (cross-selling). 
Menurut Silaningsih et al., (2021), perilaku 
konsumen setelah melakukan pembelian 
sangat krusial bagi perusahaan. Jika 
konsumen merasakan ketidaksesuaian 
antara persepsi dan harapan mereka 
sebelumnya terhadap suatu produk, mereka 
cenderung tidak akan melakukan pembelian 
ulang. 

Dengan memanfaatkan informasi 
yang dikumpulkan dari pelanggan, pelaku 
e-commerce dapat melakukan personalisasi 
yang lebih efektif, seperti membuat iklan 
yang ditargetkan, mengirim email yang 
relevan, memberikan rekomendasi produk 
yang sesuai, serta menyesuaikan harga 
untuk berbagai jenis pelanggan. 
Personalisasi ini memperkuat hubungan 
emosional dengan pelanggan, yang pada 
gilirannya meningkatkan loyalitas dan 
retensi pelanggan terhadap merek atau 
platform e-commerce (Wibowo, 2023). 
 
Proses Instalasi dan Pasca Pembelian 

Tingkat kepuasan konsumen 
terhadap produk ditentukan oleh kebutuhan 
dan harapan mereka sebelum membeli, 
serta persepsi mereka setelah melakukan 
pembelian. Kepuasan pasca pembelian 
tercapai ketika pembeli merasa bahwa 
kinerja layanan memenuhi harapan mereka. 
Pengalaman berbelanja, terutama melalui 
aplikasi online, berperan penting dalam 
menentukan kepuasan, yang mana 
pengalaman positif mendorong pembeli 
untuk kembali berbelanja. Pengalaman ini 
adalah hasil dari konsolidasi informasi 
sensorik yang terbentuk melalui interaksi 
dengan produk, jasa, dan bisnis (Anasrullah 
et al., 2022). 

Pelanggan sering menghadapi 
keterlambatan dalam instalasi dan 
kurangnya koordinasi yang baik. 
Keterlambatan ini menunjukkan perlunya 
peningkatan dalam manajemen proyek dan 
koordinasi tim, serta transparansi lebih 
lanjut tentang timeline. Tim harus dapat 

memenuhi tenggat waktu dan menjaga 
komunikasi terbuka dengan pelanggan.  
Beberapa pelanggan merasa bahwa 
tanaman tidak tumbuh dengan baik setelah 
instalasi, dan ada masalah dengan material 
yang digunakan. Perhatian lebih besar 
terhadap pemilihan tanaman dan edukasi 
purna jual mengenai perawatan taman dapat 
meningkatkan pengalaman pelanggan. 
Layanan purna jual yang lebih proaktif akan 
meningkatkan loyalitas dan kepuasan 
pelanggan, serta mengurangi keluhan 
terkait hasil akhir. 

Prototype Perbaikan Customer Journey 

 
Gambar 2. Bagan Prototype Perbaikan 

Customer Journey di OKE Garden 

Customer journey di OKE Garden 
mengalami perbaikan yang signifikan dari 
pendekatan manual ke pendekatan yang 
lebih otomatis melalui website. Pada tahap 
awal, yang sebelumnya dilakukan secara 
manual melalui WhatsApp, kini telah di 
otomatisasi. Pelanggan dapat memilih 
waktu konsultasi dan mengunggah foto 
langsung melalui website, sehingga 
mengurangi waktu dan komunikasi yang 
tidak efisien. Dalam hal penawaran desain 
dan estimasi harga (RAB), alur lama 
memerlukan waktu sekitar 3-4 hari untuk 
memberikan informasi tersebut secara 
manual, yang bisa menyebabkan pelanggan 
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kehilangan minat dan kepercayaan. Sebagai 
solusi, alur prototipe menawarkan 
transparansi di website, di mana pelanggan 
dapat melihat waktu dan estimasi yang 
lebih jelas di setiap tahap. Transparansi ini 
membangun kepercayaan, membuat 
pelanggan lebih siap dengan ekspektasi 
waktu pengerjaan, serta mengurangi 
ketidakpastian.  

Pada tahap pembayaran, 
sebelumnya, pelanggan harus melakukan 
transfer bank secara manual, yang dapat 
menimbulkan kendala. Dengan integrasi 
pembayaran digital dan invoicing di alur 
prototipe, proses transaksi menjadi lebih 
cepat, lebih profesional, dan mengurangi 
potensi kesalahan serta penundaan. Selain 
itu, dukungan setelah instalasi juga 
mengalami perbaikan. Alur lama hanya 
menawarkan garansi pertumbuhan tanaman 
selama satu bulan tanpa ada dukungan 
lanjutan yang terstruktur. Pada alur 
prototipe, pelanggan mendapatkan akses ke 
konsultasi digital yang rutin dan tutorial 
online untuk perawatan taman. Hal ini tidak 
hanya meningkatkan pengalaman 
pelanggan, tetapi juga memberikan rasa 
dukungan yang berkelanjutan, sehingga 
meningkatkan kepuasan dan potensi 
rekomendasi dari pelanggan.  

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Penelitian ini menekankan 

pentingnya Design Thinking untuk 
mengoptimalkan perjalanan pelanggan di 
OKE Garden. Meski telah melakukan 
transformasi digital melalui website, 
pengalaman pelanggan masih belum 
optimal, terlihat dari penurunan pendapatan 
dan kendala interaksi pengguna. 
Pendekatan Design Thinking dan Customer 
Journey Mapping (CJM) mengidentifikasi 
masalah utama, seperti kurangnya kejelasan 
komunikasi, terbatasnya pilihan desain, 
serta kendala pada instalasi dan layanan 
purna jual. 

Untuk mengatasi ini, prototipe 
perbaikan dikembangkan untuk 
menyempurnakan CJM. Prototipe tersebut 
mencakup otomatisasi konsultasi, 

pengiriman foto, dan transparansi waktu 
pengerjaan serta integrasi pembayaran 
digital. Hal ini meningkatkan konsistensi 
komunikasi, memperjelas alur kerja, dan 
memudahkan transaksi. Perbaikan lainnya 
termasuk edukasi perawatan taman, saran 
tanaman, dan dukungan pasca instalasi, 
serta optimalisasi navigasi dan desain 
website untuk pengalaman pengguna yang 
lebih intuitif. 

Prototipe ini menunjukkan bahwa 
OKE Garden dapat meningkatkan 
komunikasi, transparansi harga, dan 
layanan di setiap tahap, sehingga 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Dengan pendekatan ini, OKE 
Garden dapat memperkuat posisinya di 
pasar yang kompetitif dan mencapai 
pertumbuhan yang berkelanjutan. 

UCAPAN TERIMAKASIH 
Penulisan ucapan terimakasih ditujukan 

kepada objek penelitian dan pihak-pihak 
yang terkait di dalam penelitian.  
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