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ABSTRAK 

 

 

CUSTOMER JOURNEY MAPPING PADA PENGGUNA PRODUK 

PERAWATAN KULIT  

(Studi pada Konsumen Produk Avoskin)  

 

 

Oleh 

 

KAUTSAR WAFIYAH 

 

 

Avoskin merupakan salah satu produk perawatan kulit yang telah menjual lebih dari 

5 miliar produk dalam setahun melalui e-commerce di Indonesia. Kebutuhan akan 

produk perawatan kulit yang semakin tinggi dan pasar yang semakin besar 

memunculkan banyak pesaing bagi Avoskin.  Agar dapat bertahan dan 

memenangkan persaingan, Avoskin perlu terus memberikan produk yang 

berkualitas dan pelayanan terbaik. Sangat penting untuk melihat dari sudut pandang 

pengguna produk untuk dapat mengetahui kebutuhan dan keinginan pelanggan 

guna memberikan pelayanan maksimal. Customer journey mapping merupakan 

salah satu alat untuk menganalisis pengalaman pelanggan dalam beriteraksi dengan 

produk atau layanan. Melalui analisis interaksi tersebut dapat diketahui kelemahan 

dan kelebihan produk dan layanan untuk selanjutnya dilakukan evaluasi dan 

perbaikan. Penelitian ini dilakukan guna menganalisa elemen-elemen customer 

journey map pada tahap pra-pembelian, tahap pembelian, dan tahap pasca 

pembelian pengguna produk Avoskin. Metode pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner pada 70 anggota aktif komunitas Rubi by Avoskin yang 

dipilih secara acak. Data yang diperoleh kemudian dianalisis secara deskriptif untuk 

memberikan gambaran perjalanan pelanggan Avoskin. Hasil penggambaran 

customer journey map menunjukkan bahwa pengguna produk Avoskin merasa puas 

dan nyaman selama melalui perjalanan pelanggan dan berinteraksi dengan produk 

Avoskin.  

 

Kata kunci: customer journey mapping, customer experience, perawatan kulit 

 



 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

CUSTOMER JOURNEY MAPPING ON SKIN CARE PRODUCTS USERS 

(Study on Consumers of Avoskin Products) 

 

 

By 

 

KAUTSAR WAFIYAH 

 

 

Avoskin is one of the skin care brand that has sold more than 5 billion products in a year 

through e-commerce in Indonesia. The growing need for skin care products and a 

increased market gave rise to many competitors in the industry.  In order to survive and 

win the competition, Avoskin needs to provide the best quality of products and service. It 

is very important to look from the point of view of the product user to be able to know 

the needs and wants of customers to provide maximum service.  

Customer journey mapping is one of the tools to analyze the customer experience in 

reacting with a product or service. Through the analysis of these interactions can be 

known the weaknesses and advantages of the product and service for further evaluation 

and improvement. This research was conducted to analyze elements of the customer 

journey map at the pre-purchase stage, the purchase stage, and the post-purchase stage 

of Avoskin product users. The data collection method was conducted using questionnaires 

on 70 active members of the randomly selected Rubi by Avoskin community. The data 

obtained is then analyzed descriptively to provide an overview of Avoskin's customer 

journey. The results of the customer journey map description show that Avoskin product 

users feel satisfied and comfortable during the customer journey and interact with 

Avoskin products. 

 

Key words: customer journey mapping, customer experience, skin care 
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I. PENDAHULUAN 

. 

 

1.1 Latar Belakang   

Interaksi sosial yang tinggi pada masyarakat usia produktif terjadi melalui 

lingkungan kerja, komunitas, acara sosial, dan hobi yang ia tekuni. Penampilan fisik 

yang menarik berpengaruh positif terhadap kuantitas interaksi sosial (Reis et al., 

2018). Demi menunjang kepercayaan diri dalam bersosial, maka muncullah 

motivasi untuk mulai memperhatikan penampilan diri. Penampilan yang bersih dan 

rupawan akan meningkatkan kepercayaan diri seseorang serta mencerminkan citra 

diri yang baik. Tidak hanya terlihat melalui pakaian yang dikenakan, kebersihan 

dan kecantikan kulit wajah turut memberikan andil dalam penampilan seseorang. 

Keinginan untuk tampil menawan dan selalu terlihat muda dalam lingkungan kerja, 

pertemuan sosial, dan kegiatan sehari-hari mendorong penggunaan produk 

perawatan kulit pada pria dan wanita di usia produktif  (Sanny et al., 2020) 

 

Kondisi kulit seseorang umumnya dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti paparan 

sinar UV, polusi udara, atau lingkungan yang kotor dan faktor internal seperti 

genetik, kurangnya konsumsi vitamin, serta penurunan hormon (Dzwigalowska et 

al., 2013). Apabila faktor penyebab kerusakan kulit tidak ditangani dengan baik, 

hal ini ini dapat menimbulkan berbagai permasalahan kulit seperti jerawat, kulit 

kusam, kerutan halus, hiperpigmentasi, dan penipisan kulit yang tentunya 

mengganggu penampilan bahkan dapat mengurangi kepercayaan diri seseorang. 

Oleh karena itu, penggunaan produk perawatan kulit yang tepat sangat dianjurkan 

pada masyarakat usia produktif. 
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Menurut riset ZAP Clinic pada wanita Indonesia di tahun 2020, generasi z dengan 

rata-rata pemasukan Rp.500.000-Rp.2.000.000/bulan memiliki pengeluaran 

kecantikan sebesar Rp.1.000.000 hingga Rp.2.999.999 sehingga hampir seluruh 

dari pemasukan yang diperoleh digunakan untuk perawatan kecantikan. Generasi y 

atau milenial dengan rata-rata pemasukan Rp.6.000.000-Rp.10.000.000 

menggunakan 30% dari seluruh pemasukan untuk kecantikan.  Sedangkan generasi 

x dengan rata-rata pemasukan lebih dari Rp.20.000.000 hanya menggunakan sekitar 

Rp.500.000-Rp.1.000.000 pada perawatan kecantikan.  

 

Perawatan kulit dapat diartikan sebagai produk untuk membersihkan, 

menenangkan, memulihkan, memperkuat, serta melindungi dan merawat kulit agar 

senantiasa berada dalam kondisi yang baik (Surber & Kottner, 2017). Kebutuhan 

akan perawatan kulit dapat bertujuan preventif atau representatif (Surber et al., 

2018). Apabila fungsi kompensasi kulit tidak dapat mencukupi sehingga terjadi 

kulit rusak atau berpenyakit maka tujuan dari perawatan kulit adalah preventif. 

Sedangkan tujuan representatif adalah meningkatkan kecantikan atau kebersihan 

kulit. 

 

Setiap individu memiliki karakteristik kulit berbeda yang dipengaruhi oleh usia, 

jenis kulit, etnis, dan jenis kelamin (Dąbrowska et al., 2018). Fungsi dan manfaat 

yang didapatkan dari penggunaan produk perawatan kulit akan bervariasi 

tergantung pada komposisi dan jenis produk yang digunakan. Sehingga sangat 

penting untuk menemukan rangkaian produk yang tepat agar permasalahan kulit 

dapat teratasi dengan baik.  

 

Mendapatkan produk atau perawatan kulit yang tepat dapat dilakukan dengan 

berkonsultasi pada dokter spesialis kulit (dermatolog). Setelah konsultasi maka 

seseorang dapat mengikuti uji tes laboratorium atau menggunakan produk racikan 

dokter dengan komposisi dan dosis yang telah disesuaikan dengan kebutuhannya. 

Namun, dibutuhkan biaya yang tidak sedikit untuk melakukan konsultasi pada 

seorang dermatolog bergantung dengan jenis kulit, perawatan yang diambil, dan 

klinik kecantikan yang dipilih.  
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Biaya yang besar untuk melakukan perawatan kulit di klinik kecantikan 

mengakibatkan sebagian orang memilih untuk menggunakan produk perawatan 

kulit drugstore yang dijual bebas melalui situs online atau toko obat modern. 

Produk perawatan drugstore menawarkan harga yang relatif lebih murah 

dibandingkan perawatan klinik. Namun, calon konsumen harus dapat menentukan 

produk dengan kandungan dan manfaat yang cocok untuk kebutuhan kulitnya 

sendiri sehingga dibutuhkan informasi mengenai produk perawatan kulit. 

 

Kulit masyarakat Asia terdiri dari berbagai warna dan jenis kulit. Masyarakat 

Indonesia sebagai negara beriklim tropis rata-rata memiliki warna kulit kecoklatan 

dan jenis kulit berminyak (Darmawan, 2020). Warna kulit yang kecoklatan 

merupakan indikasi adanya jumlah melanin epidermal yang tinggi pada kulit. Hal 

ini memberikan proteksi yang lebih kuat terhadap radiasi ultra violet, namun dapat 

menyebabkan gangguan pigmentasi kulit. Permasalahan kulit yang paling banyak 

ditemukan antara lain seperti jerawat, dermatitis atopik (eksim), dan infeksi kulit 

(Chan, 2018). Menurut ZAP Clinic (2021), manfaat yang paling dicari dari 

penggunaan produk perawatan kulit pada wanita Indonesia adalah mencerahkan 

kulit, melindungi kulit dari sinar UV, menghilangkan bekas jerawat, dan produk 

anti penuaan dini.  

 

Saat ini informasi mengenai produk perawatan kulit bisa didapatkan dengan mudah 

melalui internet dan media sosial. Kehadiran sosok beauty influencer yang 

membagikan pengalaman penggunaan produk dan ulasan produk melalui tulisan 

atau video mampu memberikan gambaran dan mendorong seseorang untuk 

melakukan pembelian. Ditambah lagi dengan hadirnya berbagai komunitas 

kecantikan yang dapat diikuti untuk menambah pengetahuan dan relasi pada bidang 

kecantikan. 

 

Salah satu merek produk perawatan kulit yang memiliki komunitas adalah Avoskin. 

Tidak hanya menjual produk kecantikan secara bebas, Avoskin juga memiliki misi 

pemberdayaan perempuan Indonesia melalui sebuah komunitas bernama Rubi by 

Avoskin. Komunitas ini mengajak para wanita untuk berkembang dan berkontribusi 
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secara nyata di lingkungan. Rubi by Avoskin terbuka untuk masyarakat umum yang 

memiliki ketertarikan di dunia kecantikan dan kemauan untuk belajar. Kegiatan 

komunitas ini sangat beragam terkait dengan isu yang sedang beredar seperti 

entrepreneurship, perencanaan keuangan, kelas make-up dan perawatan kulit, dan 

sebagainya. Melalui kegiatan komunitas Rubi by Avoskin, anggota akan 

mengetahui lebih banyak informasi dan mengalami banyak interaksi dengan produk 

perawatan kulit khususnya Avoskin. 

 

Berdasarkan www.compas.co.id, Avoskin menempati peringkat keempat sebagai 

merek produk perawatan kulit dengan penjualan terbanyak pada e-commerce 

dengan total penjualan sebesar Rp. 5,3 miliar. 

 

Tabel 1. Brand skincare lokal terlaris di e-commerce 

Nomor Merek Penjualan 

1. Ms Glow Rp. 38,5 Miliar 

2. Scarlett Rp. 17,7 Miliar 

3. Somethinc Rp. 8,1 Miliar 

4. Avoskin Rp. 5,9 Miliar 

5. Wardah Rp. 5,3 Miliar 

6. White Lab Rp. 3,1 Miliar 

7. Bio Beauty Lab Rp. 2,6 Miliar 

8. Emina Rp. 2,1 Miliar 

9. Elshe Skin Rp. 1,8 Miliar 

10 Everwhite Rp. 1,05 MIliar 

Sumber: www.compas.co.id, (2021) 

 

Meskipun masih tergolong merek baru, Avoskin telah memenangkan sejumlah 

penghargaan seperti Tokopedia beauty awards 2021, best beauty wonders Sociolla 

2020, dan Female Daily best of beauty awards 2021. Avoskin juga menghadirkan 

berbagai rangkaian produk yang diformulasikan untuk kulit masyarakat Indonesia 

mulai dari produk khusus kulit berjerawat, kulit kusam, kulit kering, produk 

pencegahan penuaan dini dan berbagai produk lainnya dengan total sejumlah 78 

produk.  

 

Produk Avoskin dapat dengan mudah ditemui baik secara online maupun offline. 

Avoskin memasarkan produknya melalui website resmi www.avoskinbeauty.com 

http://www.compas.co.id/
http://www.compas.co.id/
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hingga e-commerce besar seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Zalora. Avoskin 

juga memiliki toko resmi yaitu Avo store yang tersebar di Indonesia meliputi DKI 

Jakarta, Bali, Bandung, Aceh, Banten, Daerah Istimewa Yogyakarta, Jambi, 

Kalimantan Utara, dan Kepulauan Riau. 

 

Avoskin memperkenalkan produk-produknya melalui iklan, kerjasama, dan media 

sosial. Avoskin juga menghadirkan konsultasi online dengan agen resmi melalui 

website dan whatsapp tanpa dipungut biaya apapun. Hal ini dilakukan agar calon 

konsumen memiliki pemahaman akan kebutuhan dan tipe kulit yang mereka miliki 

sehingga dapat menemukan alternatif jenis produk yang cocok untuk memenuhi 

kebutuhannya serta mengurangi kekhawatiran dalam pembelian produk.  

 

Pengalaman pelanggan memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen dengan produk atau layanan yang ditawarkan. Pada kondisi dimana 

terlalu banyak produk serupa di pasaran, perusahaan tidak dapat bertahan hanya 

bergantung pada produk itu sendiri namun harus dapat memberikan pengalaman 

pelanggan yang baik (Botha, 2020:17).  Mempertimbangkan pentingnya 

menciptakan sebuah pengalaman pelanggan yang positif, maka customer journey 

mapping merupakan salah satu alat bantu yang dapat digunakan untuk 

memformulasikan pengalaman pelanggan. 

 

Customer journey merupakan alat yang membantu perusahaan untuk 

mengidentifikasi, mengatur, memverifikasi, dan mensosialisasikan pengalaman 

pelanggan (Clinehens, 2018:5). Customer journey mapping dapat memberikan 

visualisasi pengalaman pelanggan yang lebih optimal dan memperkuat pemahaman 

mengenai kebutuhan pelanggan bagi pelaku bisnis. Hingga saat ini, tidak terdapat 

proses desain yang jelas sehingga peta perjalanan cenderung tidak konsisten dan 

terus berubah (Moon et al., 2016). Oleh karena itu, diperlukan pemetaan perjalanan 

pelanggan pada tiap produk atau layanan yang berbeda. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan customer journey mapping pada 

pengguna produk perawatan kulit Avoskin. Penelitian ini juga mengidentifikasi 
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interaksi elemen-elemen customer journey mapping yang berpengaruh selama 

pengalaman pelanggan terjadi. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan saran 

dan masukan kepada perusahaan kecantikan berkenaan dengan peningkatan 

pengalaman pelanggan dan pemberian nilai tambah guna dapat meningkatkan 

penjualan dan mempertahankan pelanggan. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah, maka rumusan masalah pada penelitian 

ini yaitu “Bagaimana customer journey mapping pengguna produk perawatan kulit 

Avoskin?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang akan diteliti, maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk menggambarkan customer journey mapping pengguna produk perawatan 

kulit Avoskin. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya sebagai 

berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan memperluas wawasan 

kajian studi Ilmu Administrasi Bisnis. Penelitian ini dapat menjadi sumber 

informasi perihal pemetaan perjalanan pelanggan yang dapat digunakan 

sebagai sumber referensi bagi penelitian sejenis.  
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2. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat kepada bisnis 

produk perawatan kulit dalam pemetaan perjalanan pelanggan. Khususnya 

dalam memberikan pengalaman pelanggan dan pemberian nilai tambah agar 

perusahaan mampu bertahan di tengah persaingan yang tinggi pada bidang 

serupa. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Produk 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan. Produk mencakup lebih dari sekadar objek nyata, seperti 

mobil, komputer, atau ponsel. Apabila didefinisikan secara luas, produk juga 

mencakup layanan, acara, orang, tempat, organisasi, dan ide, atau campuran dari 

semuanya (Armstrong dan Kotler, 2015:230).  

 

Menurut Armstrong dan Kotler (2015:232), berdasarkan jenis konsumen yang 

menggunakannya, produk dan jasa terbagi dalam dua kelas yaitu produk industri 

dan produk konsumen.  Produk industri merupakan produk yang dibeli guna 

diproses lebih lanjut atau untuk digunakan dalam menjalankan suatu bisnis. Tiga 

kelompok produk dan jasa industri adalah bahan dan suku cadang, barang modal, 

dan persediaan dan jasa. Bahan dan suku cadang termasuk bahan mentah serta 

bahan dan suku cadang yang diproduksi. Bahan baku terdiri dari produk pertanian 

(gandum, kapas, ternak, buah-buahan, sayuran) dan produk alami (ikan, kayu, 

minyak mentah, bijih besi). Bahan dan suku cadang manufaktur terdiri dari bahan 

komponen (besi, benang, semen, kabel) dan suku cadang komponen (motor kecil, 

ban, coran).  

 

Produk konsumen merupakan produk dan jasa yang dibeli oleh konsumen akhir 

untuk dikonsumsi secara pribadi meliputi produk kebutuhan sehari-hari, produk 

belanja, produk khusus, dan produk yang tidak dicari. Produk kebutuhan sehari-hari 

adalah produk dan layanan konsumen yang biasanya sering dibeli pelanggan, 
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segera, dan dengan upaya perbandingan dan pembelian yang minimal, seperti bahan 

makanan, minuman, majalah, dan makanan cepat saji (Armstrong dan Kotler, 

2015:230). Produk sehari-hari umumnya memiliki harga jual yang rendah dan 

mudah ditemui di pasar. 

 

Produk belanja adalah produk dan layanan konsumen yang lebih jarang dibeli yang 

oleh pelanggan berdasarkan hal kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya. Saat membeli 

produk dan layanan belanja, konsumen menghabiskan banyak waktu dan tenaga 

dalam mengumpulkan informasi dan membuat perbandingan (Armstrong dan 

Kotler, 2015:230). Contohnya termasuk perabotan, pakaian, kosmetika, peralatan 

utama, dan layanan hotel dan maskapai penerbangan. Pemasar produk belanja 

biasanya mendistribusikan produk mereka melalui toko yang lebih sedikit. 

 

Produk khusus adalah produk dan jasa konsumen dengan karakteristik unik atau 

identifikasi merek yang oleh sekelompok pembeli bersedia melakukan upaya 

pembelian khusus (Armstrong dan Kotler, 2015:230). Contohnya termasuk merek 

mobil tertentu, peralatan fotografi mahal, pakaian dan tas desainer, makanan lezat, 

dan layanan dari spesialis medis atau hukum. Pembeli biasanya tidak 

membandingkan produk khusus, melainkan hanya menginvestasikan waktu yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan produk yang diinginkan. 

 

Produk yang tidak dicari adalah produk yang tidak diketahui atau diketahui 

konsumen namun biasanya tidak dipertimbangkan untuk dibeli. Sebagian besar 

inovasi baru utama tidak dicari sampai konsumen menyadarinya melalui iklan. 

Contoh klasik dari produk dan layanan yang dikenal tetapi tidak dicari adalah 

asuransi jiwa dan kesehatan. Sesuai sifatnya, produk yang tidak dicari 

membutuhkan banyak iklan, penjualan pribadi, dan upaya pemasaran lainnya. 
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2.2 Perilaku Pembelian Konsumen 

Menurut Solomon (2019), perilaku konsumen (consumer behavior) merupakan 

studi mengenai proses yang terlibat ketika seorang individu atau kelompok 

memilih, membeli, menggunakan, atau membuang produk, layanan, ide, atau 

pengalaman guna memenuhi kebutuhan atau keinginan yang dimiliki. Perilaku 

konsumen tidak hanya terjadi pada saat pembelian produk atau jasa, namun 

merupakan sebuah proses yang berkelanjutan pada tiga tahap proses konsumsi. 

Perilaku pembelian pada konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu 

karakteristik kultural, sosial, pribadi, dan psikologis (Kotler et al., 2017). Meskipun 

faktor tersebut tidak dapat dikendalikan, seorang pemasar perlu memperhitungkan 

dampaknya.  

 

Sumber: Kotler et al, (2017) 
Gambar 1. Faktor perilaku pembelian konsumen. 

 

2.3 Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler et al., (2017), tahapan keputusan pembelian terdiri dari pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian seperti pada gambar di bawah ini:  
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Sumber: Kotler et al, (2017) 

Gambar 2. Proses keputusan pembelian. 

 

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan yang dipicu oleh 

rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan internal terjadi ketika salah satu 

kebutuhan normal seseorang seperti lapar, haus, dan sebagainya mengalami 

peningkatan sehingga menjadi dorongan. Rangsangan eksternal terjadi ketika iklan 

atau diskusi dengan teman mungkin membuat konsumen berpikir untuk membeli 

mobil baru.  

 

Pada tahap pencarian informasi, jumlah pencarian informasi yang konsumen 

lakukan bergantung pada kekuatan dorongan atas kebutuhan. Konsumen dapat 

memperoleh informasi dari beberapa sumber. Termasuk sumber pribadi (keluarga, 

teman, tetangga, kenalan), sumber komersial (iklan, tenaga penjualan, situs web, 

kemasan), sumber publik (media massa, organisasi pemeringkat konsumen, 

pencarian Internet), dan sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan, 

penggunaan produk).  

 

Konsumen memproses informasi untuk sampai pada alternatif pilihan merek. 

Namun, proses evaluasi yang dilalui konsumen tidak sederhana dan tunggal dalam 

semua situasi pembelian. Melainkan terdiri dari beberapa proses evaluasi yang 

digunakan seperti perhitungan yang cermat dan pemikiran logis, melakukan hanya 

sedikit evaluasi atau tidak sama sekali, dan membeli berdasarkan dorongan hati dan 

mengandalkan intuisi. Pada beberapa waktu, konsumen dapat membuat keputusan 

pembelian seorang diri, meminta saran dari teman atau pemandu konsumen. 

 

Keputusan pembelian pada umumnya adalah membeli merek yang paling disukai, 

tetapi terdapat dua faktor yang dapat muncul antara niat pembelian dan keputusan 
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pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang yang penting 

bagi konsumen berpikir bahwa konsumen harus membeli mobil dengan harga 

terendah, maka kemungkinan konsumen tersebut membeli mobil yang lebih mahal 

akan berkurang. Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak terduga. 

Kejadian tak terduga dapat mengubah niat pembelian, seperti ekonomi yang 

memburuk atau merek lain menurunkan harga. Dengan demikian, preferensi dan 

bahkan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian yang 

sebenarnya. 

 

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan 

akan terlibat dalam perilaku pasca pembelian. Jika produk tidak sesuai harapan, 

maka konsumen akan mengalami kekecewaan. Jika memenuhi harapan, maka 

konsumen akan merasa puas. Jika melebihi harapan, konsumen akan merasa 

senang. Semakin besar kesenjangan antara harapan dan kinerja, maka semakin 

besar ketidakpuasan konsumen. kepuasan pelanggan. Pelanggan yang puas akan 

membeli produk lagi, membicarakan produk tersebut dengan baik kepada orang 

lain, kurang memperhatikan merek dan iklan pesaing, dan membeli produk lain dari 

perusahaan.  

 

2.4 Customer Experience 

Pengalaman pelanggan (customer experience) merupakan struktur multidimensi 

mengenai apa yang ada di benak pelanggan tentang suatu produk, layanan, atau 

sistem yang terkait dengan bisnis (Bascur & Rusu, 2020). Terdapat tiga prinsip 

dasar pengalaman pelanggan menurut (Keiningham et al., 2020), prinsip pertama 

adalah sifat interaksional. Perjalanan pelanggan selalu muncul dari interaksi antara 

pelanggan dengan berbagai pelaku pasar di berbagai antarmuka (seperti pekerja 

garis depan atau teknologi swalayan non-manusia). Prinsip kedua, terdapat 

keunikan tersendiri pada setiap pengalaman. Konsumen melewati perjalanan yang 

berbeda-beda dan berinteraksi dengan berbagai titik sentuh serta melalui saluran 
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yang berbeda, hal ini tentunya menghasilkan pengalaman yang berbeda pada tiap 

individu. Prinsip ketiga, terdapat keterkaitan dengan sifat multidimensi. 

 

Pengalaman pelanggan yang positif memberikan dampak terhadap meningkatnya 

kepuasan (Lemon & Verhoef, 2016). Dalam menghadapi tingginya persaingan 

dengan usaha sejenis, pengalaman pelanggan dapat menjadi keunikan utama untuk 

menarik pelanggan dan memberikan nilai unggul (Bustamante & Rubio, 2017). 

Mempertimbangkan pentingnya menciptakan sebuah pengalaman pelanggan yang 

positif, maka pemetaan perjalanan pelanggan merupakan salah satu alat bantu yang 

dapat digunakan untuk memformulasikan pengalaman pelanggan. 

 

Pengalaman merupakan hasil interaksi antara subjek dan objek (pelanggan dan 

penyedia pengalaman) dan tindakan bersama diantara keduanya (Bustamante & 

Rubio, 2017). Pengalaman pelanggan terjadi tiap kali terjadi interaksi atau kontak 

antara pelanggan dengan produk, layanan, atau merek pada berbagai saluran yang 

tersedia selama waktu perjalanan (Pantano & Viassone, 2015). Diperlukan 

pendalaman pada seluruh fase yang dialami pelanggan guna menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif. Hal ini dikarenakan terdapat berbagai jenis 

pengalaman yang terjadi pada interaksi dengan penyedia layanan di titik kontak 

(touchpoint) yang berbeda (Stein & Ramaseshan, 2016). 

 

2.5 Customer Journey Mapping 

Customer journey mapping merupakan proses dinamis berisi tahapan-tahapan 

kunci dan aktivitas dimana pelanggan banyak terlibat dari tahapan ke tahapan dalam 

sebuah rangkaian waktu yang menggambarkan interaksi dengan perusahaan, 

merek, lingkungan, dan sebagainya. Customer journey mapping dapat pula 

diartikan sebagai alat yang membantu pemasar untuk mengidentifikasi, mengatur, 

memverifikasi, dan mensosialisasikan pengalaman pelanggan (Clinehens, 2018). 

Dapat disimpulkan bahwa customer journey mapping merupakan alat bantu untuk 

mengidentifikasi, mengatur, memverifikasi, dan mensosialisasikan pengalaman 
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pelanggan yang melalui proses dinamis serta berisi tahapan kunci aktivitas dan 

interaksi antara pelanggan dengan merek atau produk. 

 

Menurut Bernard & Andristos (2017), customer journey mapping terdiri dari 

beberapa elemen seperti berikut: 

1. Persona, merupakan individu yang membeli produk atau layanan. Sangat 

penting untuk mengetahui karakteristik dari individu tersebut pada 

pembuatan customer journey mapping seperti umur, jenis kelamin, pekerjaan, 

asal daerah dan lain-lain. 

2. Journey, yaitu alur yang diikuti oleh individu untuk melakukan pembelian 

produk atau jasa. Perjalanan sebaiknya mampu menampilkan bagaimana 

sebuah perjalanan yang dialami pelanggan dan menemukan masalah atau 

kebutuhan pelanggan yang ada. 

3. Mapping, merupakan proses untuk melacak dan memvisualisasikan 

pengalaman pelanggan saat menggunakan layanan atau mengonsumsi 

produk. 

4. Goal, merupakan tujuan yang ingin dicapai oleh pelanggan setelah 

menggunakan layanan atau mengonsumsi produk. 

5. Touchpoint, yaitu titik dimana terjadi kontak antara perusahaan dengan 

pelanggan. Interaksi dapat terjadi melalui web online, pemasaran, dan 

panggilan dukungan. 

6. Timeline, yaitu total waktu yang diperlukan dari poin pertama hingga 

perjalanan selesai. 

7. Channel, merupakan metode yang digunakan pelanggan dalam berinteraksi 

dengan perusahaan seperti saluran outlet offline atau e-commerce. 

8. Stage, merupakan kombinasi dari sejumlah touchpoint yang diterima 

pelanggan. 

9. Experience, untuk dapat mengukur pengalaman yang baik/buruk dibutuhkan 

umpan balik dan ungkapan mengenai emosi yang dirasakan pelanggan selama 

perjalanan. 

10. Multimedia, berupa gambar, video, audio, dan sejenisnya yang dapat 

menggambarkan peta perjalanan pelanggan. 
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11. Lens, berupa saran dan peluang yang berfungsi untuk menganalisis dan 

merefleksikan apa yang terjadi selama perjalanan. 

 

Menurut Lemon & Verhoef (2016), perjalanan pelanggan terbagi menjadi tiga 

tahap, meliputi tahap pre-purchase (pra-pembelian), purchase (pembelian), dan 

post-purchase (pasca pembelian). Tahap pra-pembelian mencangkup seluruh aspek 

interaksi pelanggan dengan merek, kategori, dan lingkungan sebelum terjadinya 

transaksi pembelian. Tahap pembelian mencangkup seluruh interaksi pelanggan 

dengan merek dan lingkungan selama pembelian berlangsung. Pada tahap ini terjadi 

tindakan pembelian, pemesanan, dan pembayaran (Lemon & Verhoef, 2016). Pada 

tahap pasca pembelian, mencangkup tindakan seperti konsumsi dan penggunaan, 

keterlibatan pasca pembelian terkait dengan merek atau produk/jasa. Fase ini dapat 

berlangsung setelah pembelian hingga akhir hidup pelanggan. 

 

Pada penelitian Nici (2017), tahap pra-pembelian dibagi menjadi tiga langkah 

utama terdiri yang terdiri dari tindakan pengenalan kebutuhan, pencarian produk, 

dan pertimbangan. Langkah pengenalan kebutuhan terdiri dari dua bagian. Bagian 

pertama merujuk pada adanya perbedaan antara keadaan aktual dan ideal pada 

pelanggan sehingga perlunya pemecahan masalah. Bagian kedua terjadi ketika 

konsumen terus menerus mendapatkan paparan informasi baik yang dalam 

pencarian informasi yang dilakukan maupun tidak.  

 

Setelah proses pengenalan kebutuhan selesai, konsumen memasuki proses 

pencarian informasi. Pada langkah ini, konsumen memindai ingatan mengenai 

produk dan secara aktif mencari sumber informasi dari luar. Sumber informasi 

dapat berupa ulasan produk, saran dari teman terdekat, majalah, hingga produk 

yang dipajang pada suatu outlet (Wolny & Charoensuksai, 2014). Selanjutnya, 

konsumen menemukan berbagai alternatif pilihan sesuai dengan kriteria yang 

diinginkan.  

 

Langkah terakhir dari tahap pra-pembelian adalah konsumen membuat sebuah 

pertimbangan berupa satu set alternatif pilihan dari produk-produk yang serupa. 
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Tahap pra-pembelian berakhir ketika konsumen telah selesai melakukan 

pertimbangan dan menentukan pembelian suatu produk, sehingga perjalanan 

pelanggan berlanjut ke tahap pembelian (purchase stage). 

 

Selama tahap pra-pembelian, konsumen berinteraksi dengan beberapa touchpoints 

melalui berbagai channel. Pada langkah pencarian informasi, konsumen secara aktif 

menggunakan mesin pencarian online, membaca peringkat dan ulasan produk, 

melakukan penelusuran katalog, dan mendiskusikan produk melalui media sosial 

(Nici, 2017). Oleh karena itu, pemetaan perjalanan pelanggan pada tahap pra-

pembelian sangat penting untuk dapat merancang sebuah pengalaman pelanggan 

yang apik. 

 

Menurut Wolny & Charoensuksai (2014), terdapat dua jenis saluran pada 

pengambilan keputusan pembelian akhir yaitu saluran offline dan online. Perjalanan 

pelanggan pembelian kosmetik dikelompokkan berdasarkan jenis perjalanan 

menjadi perjalanan impulsif, perjalanan seimbang, dan perjalanan 

dipertimbangkan. Pembelian kosmetik dengan perjalanan impulsif sering kali 

ditemukan pada pembelian langsung pada toko offline. Hal ini dikarenakan 

pelanggan kewalahan untuk menerima informasi dalam jumlah besar serta karena 

adanya dorongan emosional sehingga cenderung melakukan pembelian tanpa 

pertimbangan yang matang. Sedangkan pada perjalanan pelanggan seimbang dan 

perjalanan yang dipertimbangkan, konsumen cenderung mencari informasi 

sebanyak-banyaknya melalui internet dan rekomendasi teman lalu menampung 

informasi tersebut terlebih dahulu sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan 

pembelian. 

 

Interaksi perusahaan dan pelanggan pada tahap pasca pembelian memberikan 

dampak yang signifikan terhadap pengalaman pelanggan secara keseluruhan dan 

memberikan niat untuk melakukan pembelian kembali. Kumar & Anjaly, (2017) 

menyatakan terdapat beberapa dimensi yang dapat dapat meningkatkan pelayanan 

pasca pembelian guna menunjang pengalaman pelanggan antara lain pengiriman 

barang, produk, pengembalian dan pertukaran produk, dukungan pelanggan 
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(customer support), dan manfaat lebih seperti pemberian hadiah atau penawaran 

khusus. 

 

Pada tahap pasca pembelian, konsumen cenderung menggunakan eWOM untuk 

mengklarifikasi keputusan pembelian yang telah dilakukan (Ngarmwongnoi et al., 

2020). Konsumen memiliki kecenderungan untuk membandingkan pengalaman 

mereka dengan pengalaman orang lain atau kembali mencari rekomendasi produk 

baru. Hal ini menunjukkan bahwa eWOM memiliki peran sebagai input maupun 

output dari proses pengambilan keputusan konsumen (Shin & Chung, 2017). 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Dalam penyusunan penelitian, penulis menggunakan beberapa jurnal sebagai 

referensi penelitian. Jurnal yang digunakan sebagai rujukan berkaitan dengan topik 

dan latar belakang masalah yang dikaji dengan penelitian ini. Berikut adalah jurnal-

jurnal yang digunakan sebagai referensi penelitian: 

 

Tabel 2. Penelitian terdahulu 

1. Nama Penulis Dr Julia Wolny dan Nipawan Charoensuksai 

 Tahun Penelitian 2014 

 Judul Penelitian Mapping Customer Journeys in 

Multichannel Decision Making 

 Metode Penelitian Kualitatif 

 Hasil Penelitian Pada proses perjalanan pelanggan setiap 

tahap dipengaruhi oleh saluran (channel), 

terutama pada tahap pembuatan keputusan. 

Pada pengambilan keputusan pembelian 

akhir, terdapat dua saluran yaitu pembelian 

melalui toko offline dan online. 

2. Nama Penulis Katherine N. Lemon dan Peter C. Verhoef 

 Tahun Penelitian 2016 

 Judul Penelitian Understanding Customer Experience 

Throughout the Customer Journey 
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 Metode Penelitian Penelitian historis 

 Hasil Penelitian Dalam jurnal ini, dipaparkan pengetahuan 

tentang pengalaman pelanggan dan seluruh 

perjalanan pelanggan pada berbagai aspek 

pemasaran, termasuk penelitian khusus 

tentang kepuasan pelanggan, Manajemen 

pelanggan, kualitas layanan, pemasaran 

hubungan, dan pengalaman pelanggan. 

Penelitian ini membagi tiga tahap 

perjalanan menjadi tahap pra-pembelian, 

tahap pembelian, dan tahap pasca 

pembelian.  

3. Nama Penulis Chananchida Ngarmwongnoi, João S. 

Oliveira, Majd AbedRabbo dan Sahar 

Mousavi. 

 Tahun Penelitian 2020 

 Judul Penelitian The Implications of Ewom Adoption on The 

Customer Journey 

 Metode Penelitian Kualitatif 

 Hasil Penelitian EWOM terlibat dalam tiap tahap perjalanan 

pelanggan. Pengalaman negatif pasca 

pembelian produk yang direkomendasikan 

melalui eWOM tidak memberikan 

pengaruh pada perilaku konsumen di masa 

depan terkait penerimaan informasi eWOM. 

4. Nama Penulis Yansen Theopilus, Thedy Yogasara, Clara 

Theresia, dan Dessy Ardin 

 Tahun Penelitian 2021 

 Judul Penelitian Customer Experience Analysis of Cosmetics 

Retail Store on Millennial Women 

 Metode Penelitian Kualitatif 

 Hasil Penelitian Penelitian ini menganalisis gagasan bahwa 

pengalaman pelanggan adalah strategi 

perusahaan pembeda yang kuat untuk 

mempengaruhi pelanggan, terutama untuk 

sektor industri yang dipengaruhi oleh aspek 

hedonis, seperti pengalaman membeli, 

emosi, atau kesenangan. Penelitian ini 

menawarkan aplikasi eksplorasi 

pengalaman pelanggan untuk mendukung 

orang dan mengembangkan pengalaman 

pelanggan yang positif untuk 

produk/layanan/sistem tertentu.  

Sumber: Data diolah penulis, (2022) 
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Berdasarkan penelitian-penelitian di atas, customer journey memiliki keterkaitan 

yang erat dengan customer experience. Customer journey terbagi menjadi tiga tahap 

terdiri dari pra-pembelian, pembelian, dan pasca pembelian. Namun, belum 

terdapat penelitian yang menggambarkan customer journey mapping pada 

pengguna produk perawatan kulit wajah. Sehingga pada penelitian ini ingin 

mengkaji lebih dalam mengenai customer journey mapping pengguna produk 

perawatan kulit wajah pada tahap pra-pembelian, pembelian, dan pasca pembelian 

serta mengidentifikasi interaksi elemen-elemen customer journey mapping yang 

berpengaruh selama perjalanan pelanggan. 

 

2.7 Kerangka Teori 

Pengguna produk perawatan kulit melewati tiga tahap pembelian produk yang 

terdiri dari tahap pra-pembelian, tahap pembelian, dan tahap pasca pembelian. Pada 

tiap tahapan tersebut pelanggan melewati beberapa langkah. Pada tahap pra-

pembelian terjadi pengenalan kebutuhan, pencarian produk atau jasa dan evaluasi 

alternatif. Pada tahap pembelian dapat dilakukan secara online atau offline. Pada 

tahap pasca pembelian konsumen membandingkan pengalamannya dengan orang 

lain dan menggunakan ulasan pelanggan untuk mencari produk meski pengalaman 

yang didapatkan sebelumnya adalah pengalaman negatif.  Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menggambarkan customer journey mapping pengguna produk 

perawatan kulit pada tiap tahap pembelian meliputi tahap pra-pembelian, tahap 

pembelian, dan tahap pasca pembelian.  
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Gambar 3. Kerangka teori. 

Sumber: Data diolah penulis, (2022) 
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Perawatan 
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Analisis Customer Journey 

Menurut Bernard & Andristos (2017) 

 

1. Persona 

2. Touchpoint 

3. Timeline 

4. Channel 

5. Experience 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tahap Pembelian Produk 

(Lemon & Verhoef, 2016) 

1. Tahap Pra-Pembelian 

• Pengenalan kebutuhan 

• Pencarian produk atau jasa 

• Evaluasi alternatif pilihan 

2. Tahap Pembelian  

• Pembelian secara online atau offline 

3. Tahap Pasca- Pembelian 

• Membandingkan pengalamannya dengan 

orang lain. 

• Tetap menggunakan eWOM untuk mencari 

produk lain (meski telah mendapatkan 

pengalaman negatif). 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan adalah kuantitatif deskriptif. Metode kuantitatif 

deskriptif berkaitan dengan penjabaran dalam bentuk angka atau numerik 

(statistik). Menurut Sudaryono (2019:98), metode penelitian kuantitatif bertujuan 

untuk menganalisis bagaimana fenomena yang terjadi berhubungan satu sama lain. 

Metode ini digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu.  

 

Penelitian deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan suatu keadaan atau 

fenomena apa adanya (Sudaryono, 2019:88). Studi deskriptif adalah penelitian 

terhadap masalah faktual saat ini dari suatu populasi, termasuk kegiatan penilaian 

terhadap pendapat individu, organisasi, situasi, atau prosedur. Kajian ini secara 

sistematis merinci fakta dan karakteristik objek secara tepat.  

 

3.2 Populasi dan Sampel  

3.2.1 Populasi 

Menurut Sudaryono (2019:174), populasi merupakan wilayah generalisasi yang 

terdiri dari obyek atau subyek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu 

yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulan. Populasi pada penelitian ini adalah anggota aktif komunitas Rubi by 
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Avoskin 2021 yang berjumlah 222 anggota. Rubi by Avoskin merupakan komunitas 

pemberdayaan perempuan yang berfokus pada perawatan kulit yang didirikan oleh 

merek perawatan kulit Avoskin. Syarat menjadi anggota komunitas Rubi by 

Avoskin adalah berusia 15-35 tahun, memiliki 2 sosial media dan aktif mengikuti 

tren kecantikan, tertarik dan memiliki minat di dunia kecantikan, serta memiliki 

kemauan untuk belajar dan memiliki semangat empowering women. Anggota aktif 

Rubi by Avoskin adalah anggota yang berhasil menyelesaikan tugas seperti me-

review produk, mengunggah kegiatan kelas Rubi, dan aktif mengikuti kegiatan 

kelas Rubi lainnya. Pemilihan anggota aktif Rubi by Avoskin dikarenakan beberapa 

alasan antara lain karena tingginya interaksi anatara anggota Rubi by Avoskin 

sebagai pengguna produk dengan produk atau merek Avoskin, besarnya 

ketertarikan anggota aktif Rubi by Avoskin kepada produk Avoskin, dan tingginya 

minat dan besarnya pengetahuan anggota aktif Rubi by Avoskin terhadap bidang 

kecantikan. 

 

3.2.2 Sampel 

Menurut Sudaryono (2019:175), sampel penelitian adalah bagian dari populasi 

mencangkup sejumlah anggota yang dipilih untuk mewakili suatu populasi. Pada 

penelitian ini penarikan sampel dilakukan menggunakan metode probability 

sampling dan teknik simple random sampling. Metode probability sampling 

memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel. Metode ini dipilih karena jumlah populasi komunitas Rubi by Avoskin 

telah diketahui secara pasti yaitu 222 anggota. Perhitungan sampel dilakukan 

dengan rumus: 

Gambar 4. Rumus Slovin. 

Sumber: Statistika Seri Dasar dengan SPSS oleh Rangga, dkk. (2021:27-28) 
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Dimana: 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi 

e = batas toleransi kesalahan 

 

Berdasarkan rumus diatas maka diperoleh perhitungan jumlah sampel sebagai 

berikut: 

n = 222:(1+222x0.01) 

n = 68,94 dibulatkan menjadi 70 

Jadi, total sampel pada penelitian ini berjumlah 70 responden. 

 

3.3 Definisi Operasional 

Customer journey mapping merupakan alat bantu untuk mengidentifikasi, 

mengatur, memverifikasi, dan mensosialisasikan pengalaman pelanggan yang 

melalui proses dinamis serta berisi tahapan kunci aktivitas dan interaksi antara 

pelanggan dengan merek atau produk. Pada penelitian ini elemen customer journey 

mapping yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Persona, merupakan individu yang mengalami pengalaman dengan produk 

atau layanan (melakukan pembelian).  

2. Touchpoint, yaitu titik dimana terjadi kontak antara perusahaan dengan 

pelanggan. Interaksi dapat terjadi melalui web online, pemasaran, dan 

panggilan dukungan. Dapat berupa siklus tidak linear dikarenakan konsumen 

beralih ke touchpoint yang telah ada. Konsumen bisa saja melalui beberapa 

touchpoint atau mengakhiri perjalanan. 

3. Timeline, yaitu total waktu yang diperlukan dari poin pertama hingga 

perjalanan selesai. 

4. Channel, merupakan metode atau saluran yang digunakan pelanggan dalam 

berinteraksi dengan touchpoint. Dapat berupa saluran outlet offline atau 

online. 
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5. Experience, merupakan tinggi rendahnya sentiment customer saat mengalami 

pengalaman. Emosi yang dirasakan pengguna sebelum, selama dan setelah 

menggunakan atau berinteraksi dengan produk/layanan perusahaan. 

Konsumen melewati tiga tahap pembelian menurut Lemon & Verhoef (2016), 

yaitu: 

1. Tahap pre-purchase (pra-pembelian), Tahap pra-pembelian mencangkup 

seluruh aspek interaksi pelanggan dengan merek, kategori, dan lingkungan 

sebelum terjadinya transaksi pembelian. 

2. Purchase (pembelian), Tahap pembelian mencangkup seluruh interaksi 

pelanggan dengan merek dan lingkungan selama pembelian berlangsung. 

Pada tahap ini terjadi tindakan pembelian, pemesanan, dan pembayaran. 

3. Post-purchase (pasca pembelian). Pada tahap pasca pembelian, mencangkup 

tindakan seperti konsumsi dan penggunaan, keterlibatan pasca pembelian 

terkait dengan merek atau produk/jasa. Fase ini dapat berlangsung setelah 

pembelian hingga akhir hidup pelanggan. 

 

3.4 Sumber Data 

Pada penelitian ini data yang digunakan terbagi menjadi data primer dan sata 

sekunder dengan penjelasan sebagai berikut:  

 

 

3.4.1 Data Primer 

Pada penelitian ini, sumber data primer diperoleh melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada anggota aktif komunitas Rubi by Avoskin. Komunitas ini 

dibentuk untuk mewujudkan misi PT AVO Innovation Technology Indonesia yaitu 

pemberdayaan perempuan. Kegiatan komunitas ini berkaitan erat dengan produk-

produk Avoskin, sehingga anggota komunitas memiliki pengetahuan yang 

mendalam dan kontak yang erat dengan berbagai produk Avoskin. 
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3.4.2 Data Sekunder 

Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui buku-buku, 

publikasi pemerintah/swasta, hasil sensus, dan jurnal. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang diberikan kepada orang lain yang 

bersedia memberikan tanggapan atau disebut dengan responden. Kuesioner 

digunakan untuk mendapatkan jawaban atas pertanyaan penelitian. Pada penelitian 

kuantitatif, kuesioner merupakan instrument penelitian utama (Sudaryono, 2019). 

 

Penelitian ini menggunakan kuesinoner tertutup. Dalam kuesioner tertutup, 

pertanyaan yang digunakan telah memiliki alternatif jawaban yang dapat dipilih 

oleh responden. Responden diminta untuk memilih satu jawaban yang sesuai 

dengan memberikan tanda ceklis atau silang sesuai dengan karakteristiknya 

(Sudaryono, 2019). 

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel  

Skala pengukuran digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya 

interval yang ada di dalam alat ukur, sehingga dapat dihasilkan data kuantitatif. 

Pada penelitian ini digunakan skala interval yaitu skala yang menunjukkan jarak 

antara satu data dengan data yang lain dan mempunyai bobot yang sama 

(Sudaryono, 2019:198). 
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3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

3.7.1 Uji Validitas 

Validitas berasal dari kata validity yang memiliki arti sejauh mana ketepatan dan 

kecermatan alat ukur yang digunakan dalam melakukan fungsi ukurnya. Dimensi 

atau indikator dari valid apabila indikator tersebut mampu mencapai tujuan 

pengukuran dari konstruk laten dengan tepat. Kesalahan dalam kecermatan 

pengukuran dapat berupa hasil yang terlalu tinggi atau terlalu rendah yang dikenal 

dengan measurement error (Sudaryono, 2019:420).   

 

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan bantuan program SPSS yaitu 

dengan cara menguji tiap item pernyataan dari masing-masing variabel. Dengan 

kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Instrumen dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi rhitung> 

rtabel. 

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila rhitung< rtabel. 

 

Penelitian ini menguji validitas peneliti melakukan pretest sebanyak 30 responden 

dengan nilai rtabel sebesar 0,361. Pengambilan keputusan yang dilakukan untuk 

instrumen dikatakan valid jika nilai rhitung lebih besar daripada rtabel. Hasil 

perhitungan koefisien validitas untuk masing-masing variabel pada penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel 3 dibawah ini: 

 

Tabel 3. Hasil uji validitas 

Indakator No. Item rtabel rtabel Keterangan 

Persona XI .412  

 

 

 

 

 

 

0.361 

Valid 

 X2 .446 Valid 

 X3 .516 Valid 

Tahap Pembelian Produk X4 .397 Valid 

 X5 .641 Valid 

 X6 .739 Valid 

 X7 .468 Valid 

 X8 .694 Valid 

 X9 .590 Valid 
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 X10 .599 Valid 

Channel X11 .730 Valid 

 X12 .671 Valid 

 X13 .510 Valid 

 X14 .648 Valid 

 X15 .599 Valid 

 X16 .387 Valid 

 X17 .579 Valid 

Touchpoint X18 .614 Valid 

 X19 .408 Valid 

 X20 .401 Valid 

 X21 .763 Valid 

 X22 .459 Valid 

Timeline X23 .598 Valid 

 X24 .680 Valid 

 X25 .486 Valid 

 X26 .516 Valid 

 X27 .456 Valid 

Experience X28 .540 Valid 

 X29 .786 Valid 

 X30 .736 Valid 

 X31 .830 Valid 

 X32 .708 Valid 

Sumber: Data diolah penulis, (2022) 

 

Berdasarkan tabel 3 diatas, dapat dilihat bahwa semua item pernyataan yang 

digunakan pada penelitian ini memiliki nilai rhitung > rtabel sehingga semua 

instrument dikatakan valid. 

 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas dapat diartikan sebagai kepercayaan, keterandalan, atau konsistensi. 

Hasil pengukuran dapat dipercaya apabila alam beberapa kali pelaksanaan 

pengukuran terhadap subjek yang sama diperoleh hasil yang sama, artinya memiliki 

konsistensi yang baik. Secara empiris, tinggi rendahnya reliabilitas ditunjukkan 

oleh suatu angka yang disebut koefisien reliabilitas (Sudaryono, 2019:421). 
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Gambar 5. Hasil uji reliabilitas. 

Sumber: Data diolah penulis, (2022) 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada gambar 5, maka hasil setiap variabel pada 

penelitian ini telah memenuhi standar uji reliabilitas karena nilai cronbach alpha 

lebih besar dari nilai standar yaitu 0,6. Dapat disimpulkan bahwa pada instrumen 

yang digunakan pada penelitian ini memiliki konsistensi. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah statistik deskriptif. 

Jenis statistika ini digunakan untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran 

terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi. Penyajian data 

dilakukan melalui tabel, grafik, diagram lingkaran, pictogram, perhitungan modus, 

median, mean, desil, persentil, perhitungan penyebaran data melalui rata-rata dan 

standar deviasi, serta perhitungan persentase (Sudaryono, 2019:521). 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN  

 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk menggambarkan customer journey mapping pada 

pengguna produk perawatan kulit Avoskin. Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, dapat ditarik kesimpulan bahwa persona atau karakteristik yang dimiliki 

oleh pengguna produk Avoskin pada komunitas Rubi by Avoskin antara lain 

merupakan generasi z dan berstatus sebagai mahasiswa atau pelajar. 

 

Pada tahap pra-pembelian terdiri dari pengenalan kebutuhan pencarian produk dan 

jasa, dan evaluasi alternatif pilihan. Pada tahap ini pengguna mengalami perubahan 

emosional dari sedih dan stress menjadi senang dan bersemangat. Saluran yang 

banyak digunakan pada tahap ini adalah saluran online seperti pengenalan 

kebutuhan melalui media sosial dan pencarian produk serta ulasan atau 

perbandingan produk secara online. Interaksi antara pengguna dan merek, produk, 

atau layanan dimulai pertama kali melalui informasi atau ulasan produk yang dapat 

dijumpai secara online. Lama waktu yang dibutuhkan pada tahap ini kurang lebih 

1 minggu, sebelum akhirnya pengguna melanjutkan pada keputusan pembelian 

produk. 

 

Pada tahap pembelian, saluran yang paling banyak digunakan oleh pengguna 

Avoskin adalah saluran online seperti pembelian produk melalui e-commerce, 

website, atau situs belanja. Selain itu pembayaran yang digunakan oleh pengguna 

Avoskin menggunakan saluran e-money seperti Gopay, ShopeePay, atau OVO. 

Secara garis besar, pengguna merasa puas dengan pelayanan saat melakukan 

pembelian produk Avoskin. 
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Pada tahap pasca pembelian, pengguna melalui beberapa aktivitas seperti 

membagikan pengalaman yang dimiliki dan membandingkan pengalaman yang 

telah dilalui dengan pengalaman orang lain. Aktivitas-aktivitas tersebut cenderung 

dilakukan secara online. Pengguna Avoskin secara garis besar merasa puas dan 

nyaman saat menggunakan produk Avoskin sehingga memiliki ketertarikan yang 

tinggi untuk melakukan pembelian berulang. Oleh karena itu, interaksi antara 

pengguna dengan merek, produk, dan layanan Avoskin masih berlanjut. 

 

5.2 Saran 

Adapun saran yang diberikan melalui penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pada penelitian ini belum dapat mengetahui dan mengukur loyalitas 

pengguna. Oleh karena itu, bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menambah variabel lain yang dapat mempengaruhi tahapan atau elemen 

customer journey mapping, contohnya variabel loyalitas pelanggan sehingga 

dapat menghasilkan sebuah peta perjalanan yang lebih mendalam dan 

terperinci. Pada penelitian ini belum dapat diketahui mengenai pengaruh 

persepsi harga terhadap pola perilaku dan keputusan pembelian konsumen, 

sehingga disarankan kepada penelitian selanjutnya untuk meneliti pengaruh 

persepsi harga terhadap perilaku dan keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini juga terbatas pada pengguna produk Avoskin yang menjadi 

anggota aktif komunitas Rubi by Avoskin tahun 2021. Bagi penelitian 

selanjutnya disarankan dapat memperluas objek penelitian atau meneliti 

produk merek lain di industri kecantikan. Pada penelitian selanjutnya 

disarankan untuk menggunakan metode kualitatif sehingga dapat diketahui 

lebih mendalam kekurangan dan kelebihan pelayanan serta produk Avoskin.  

2. Meskipun penelitian ini dilakukan pada komunitas merek yaitu Rubi by 

Avoskin. Namun dapat diketahui bahwa belum terbentuk loyalitas merek 

pada pengguna produk Avoskin. 73% konsumen sangat setuju dan 24% 

konsumen setuju bahwa mereka masih menggunakan beberapa merek produk 
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perawatan kulit selain Avoskin. Oleh karena itu, Avoskin sebagai merek dan 

pengembang komunitas sebaiknya meningkatkan loyalitas merek dengan 

membangun kepercayaan merek diantara anggota dan pengguna Avoskin 

terlebih dahulu. Hal ini dapat dilakukan dengan membangun sebuah 

hubungan emosional diantara anggota komunitas dan merek Avoskin melalui 

kegiatan-kegiatan komunitas seperti membuat acara sukarelawan atau acara 

solidaritas kemanusiaan yang dapat menimbulkan rasa bahwa pengguna dan 

anggota komunitas merupakan bagian dari merek. 
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