BAB 11

LATAR BELAKANG PERUSAHAAN

2.1 Profil Perusahaan

Universitas Multimedia Nusantara merupakan universitas yang berdiri
di bawah payung Kompas Gramedia. Pada 25 November 2005 mendapat izin
Menteri Pendidikan Nasional R1 untuk beroperasi di bawah naungan Yayasan
Multimedia Nusantara. Pada 20 November 2006, keberadaan UMN
diresimkan oleh Dr. Ir Dodi Nandika, Sekretaris Jenderal Kementerian
Pendidikan Nasional (sumber: umn.ac.id).

3 September 2007, kuliah perdana angkatan pertama dilaksanakan
dengan mengangkat tema ‘Pengembangan Sumber Daya Manusia
Menyongsong Era ICT”. Kuliah perdana ini sekaligus menjadi representasi
komitmen UMN yang akan fokus pada Information and Communication
Technology (ICT). Seperti yang diungkapkan pada laman website umn.ac.id,
“Indonesia memiliki kesempatan luas untuk mengembangkan ICT karena
modal utama pengembangan ICT adalah kreativitas.”

Pendiri UMN juga berkomitmen untuk memenuhi kebutuhan yang akan
mendukung pengembangan UMN menjadi universitas unggulan,
diantaranya: menyiapkan fasilitas mulai dari gedung, laboratorium,
perpustakaan, dan sarana lainnya. Memberikan kesempatan mahasiswa UMN
untuk menjalani job training dan kerja magang untuk nantinya bisa
melanjutkan berkarier di Kompas Gramedia. Memberikan kesempatan

kepada para eksekutif dan professional terbaik di Kompas Gramedia untuk
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menjadi tenaga pengajar di UMN. Serta semangat technopreneurship untuk
mendidik mahasiswa siap menjadi wirausaha di bidang teknologi.

Berada dalam naungan Yayasan Multimedia Nusantara, UMN
dipimpin oleh seorang Rektor yang memiliki lima wakil di bidang hubungan
kerjasama, bidang akademik, bidang administrasi umum dan keuangan,
bidang kemahasiswaan, dan satu direktur Lembaga Penelitian dan

Pengabdian Masyarakat (LPPM).

Gambar 2.1

Struktur Organisasi UMN

Dr. Ninok Leksono
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keuangan

(Sumber: Universitas Multimedia Nusantara)

Berada di bawah Wakil Rektor bidang administrasi umum dan
keuangan, divisi marketing UMN dipimpin oleh seorang General Manager.

Divisi marketing memiliki dua kaki, yakni Education Consultant (EC) dan
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Marketing Communication (Marcomm) yang masing-masing dipimpin oleh
seorang manager.

EC merupakan bagian yang secara langsung bertemu dengan calon
mahasiswa. EC secara aktif akan mendatangi sekolah, terutama SMA untuk
mengenalkan UMN pada yayasan, direksi, guru, dan murid. EC juga menjadi
garda depan apabila ada calon mahasiswa yang datang ke UMN untuk
sekedar bertanya hingga mendaftarkan diri untuk kuliah di UMN.

Banyak strategi yang dilakukan oleh EC untuk mendapatkan
mahasiswa, dan yang paling efektif dan masih terus dilakukan adalah
melakukan pendekatan pada guru sekolah. Guru di sekolah merupakan pihak
yang bisa menjadi agen yang menyambungkan pihak UMN dengan siswa
yang akan meneruskan pendidikan tinggi.

Banyak kegitaan yang direncanakan, dibuat, dan dijalankan oleh EC
untuk melakukan pendekatan ke siswa SMA. Kegiatan ini dikerjakan
berkolaborasi dengan divisi Marcomm. Dalam divisi marcomm, terdapat
beberapa peran yang berfungsi mendukung peran EC. Bisa dibilang, apabila
EC melakukan peran hardselling, divisi marcomm yang mengambil peran
softselling.

Divisi marcomm terdiri dari beberapa fungsi, diantaranya adalah public
relation, social media, designer, promotion, dan event marketing. Public
relation berfungsi untuk mengelola artikel yang akan tayang di website
UMN, membuat press release acara, dan memproduksi video yang sekiranya

berfungsi untuk menyampaikan informasi dari UMN kepada publik. Public
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relation juga berhubungan langsung dengan media-media untuk mengelola
berita dan iklan. Public relation juga mengelola iklan perlu dipasang di
platform digital.

Seperti namanya, bagian social media adalah bagian yang mengelola
komunikasi UMN dengan publik melalui media sosial. Ada beberapa media
sosial yang aktif digunakan, diantaranya adalah Instagram, Line, dan youtube.
Divisi ini akan memproduksi dan mengelola konten media sosial serta
menjadi admin untuk merespon pertanyaan publik yang disampaikan melalui
media ini.

Desainer memproduksi segala bentuk desain yang dibutuhkan sebagai
media komunikasi. Mulai dari poster, flyer, brosur, dan media-media
marketing lainnya seperti slide presentasi. Desainer juga mengelola
kebutuhan desain event yang diadakan oleh fakultas.

Bagian promotion bertugas memproduksi marketing tools seperti cetak
brosur, cetak flyer, poster, spanduk, membuat kaos, jaket, goodie bag, dan
berbagai tools yang bersifat promosi. Selain itu, bagian ini secara fokus juga
mengelola informasi yang ada di website UMN. Evaluasi fitur hingga
penambahan fitur yang menunjang kegiatan marketing dikelola oleh bagian
promosi ini.

Terakhir pada divisi marcomm adalah bagian event marketing. Sesuai
namanya, bagian ini berperan untuk membuat acara yang mendukung proses
marketing dan promosi. Acara yang dibuat meliputi campus visit, info

session, open house, yaitu mengundang sekolah dan calon mahasiswa untuk
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2.2

datang ke kampus UMN berkeliling melihat fasilitas yang ada di UMN;
membuat event tes beasiswa ke sekolah-sekolah; hingga membuat seminar-

seminar yang sekiranya dibutuhkan oleh sekolah.

Identifikasi Masalah

Revolusi industri telah membawa pergerakan indsutri berada pada level
industri 4.0 dimana internet telah mengubah banyak lanskap bisnis.
Fenomena ini menghasilkan sebuah kajian mengenai digital vortex, dimana
berbagai bidang industri menjadi obyek yang akan masuk ke dalam pusaran
digital. Saat industri tersebut masuk dalam pusaran, maka seutuhnya industri
tersebut membutuhkan platform digital untuk terus bertahan.

Digital vortex membawa industri pendidikan masuk pada urutan
industri yang akan masuk dalam pusaran. Industri pendidikan perlahan
mengubah bentuknya menjadi digital untuk bisa menyesuaikan dengan
kebutuhan dan kepentingan pasar. Selain berusaha bertahan dengan
menyesuaikan bentuk pendidikan digital, industri pendidikan pun juga harus
bertahan dan berkontestasi antar insititusi untuk terus mencapai taget
mahasiswa maupun target finansial.

Proses kontestasi ini berjalan mulus saja bagi UMN ketika pandemi
covid belum menyerang. Kampus yang memiliki gedung ikonik serta nilai-
nilai tawar yang kuat pada fasilitas yang dimiliki ini membuat akuisisi calon

mahasiswa menjadi ‘mudah’ ketika mempu menghadirkan calon mahasiswa
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ke gedung UMN dengan strategi event marketing yang dalam hal ini adalah
campus tour. Namun, pandemi memaksa semua institusi untuk tidak
mengadakan acara yang mengharuskan temu fisik. Berbagai strategi event
marketing kemudian berali menjadi online event marketing.
Permasalahannya, strategi online campus tour yang sudah berjalan
menggunakan aplikasi zoom dirasa tidak menggantikan event marketing
konvensional yang dilakukan secara offline. Peserta tidak lagi bisa leluasa
berinteraksi menggunakan zoom. Proses akusisi tak lagi mudah, bahkan
untuk sekadar meraih atensi dari peserta online event marketing yang

dilakukan dengan menggunakan aplikasi pertemuan daring ini.

Maka, karya tulis ini akan membedah permasalahan yang timbul akibat
perubahan strategi event marketing yang cukup mendadak dan secara sudut
pandang manajemen akan mencari bentuk baru dari online event marketing
(campus visit) dengan strategi gamification. Strategi ini diharapkan mampu
menggantikan proses event marketing konvensional secara jangka panjang
dan memberikan pengalaman yang lebih interaktif bagi pengguna, yakni

calon mahasiswa.

2.2.1 Event Marketing sebagai Pintu Masuk Akuisisi Mahasiswa
Dalam jurnal “Recognizing events 4.0: the digital maturity of
events” disebutkan bahwa industri terus berupaya untuk
mengoptimalkan hubungan dengan menggunakan events melalui
aplikasi dan teknologi lainnya. Event 4.0 perlu didefinisikan ulang

supaya lebih matang secara fungsi maupun dalam proses mencapai
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target yang sama. Tak hanya berdiri sendiri, penyelenggara acara juga
perlu berinvestasi pada penggunaan media sosial agar acara yang
diadakan secara online mampu mencapai target peserta secara
maksimal.

Event marketing menjadi satu agenda kegiatan divisi marketing
yang mampu mendatangkan prospek/leads secara signifikan. Prospek
ini yang nantinya akan di-followup oleh tim EC untuk diakuisisi
menjadi mahasiswa UMN. Seperti yang sudah dijelaskan pada bab
sebelumnya, tim marketing mengerjakan berbagai event dan mencari
peserta sebanyak-banyaknya untuk hadir dalam event. Pada tabel di
bawah, dapat dilihat bahwa terdapat hubungan antara jumlah peserta
yang ikut dalam event marketing dengan jumlah mahasiswa yang
masuk ke UMN.

Salah satu event marketing UMN adalah info session. Info session
merupakan acara yang menghadirkan guru, calon mahasiswa, atau
bahkan orang tua/wali calon mahasiswa ke kampus UMN. Di dalam
acara ini, peserta akan diajak untuk berkonsultasi mengenai jurusan
kuliah, pembiayaan pendidikan, dan sebagainya. Selain itu, peserta juga
akan diajak untuk berkeliling kampus (campus tour) bersama sebuah
tim yang bernama campus visit. Tim campus visit terdiri dari
mahasiswa aktif yang akan menjadi guide saat campus tour untuk
melihat fasilitas kampus yang ada di UMN. Peserta yang mengikuti info

session akan diajak campus visit.
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No

1

Tabel 2.1

Data peserta Campus Visit UMN, salah satu event marketing UMN

Mahasiswa Masuk

Tahun Event Peserta Event
UMN
2018 10159 2232
2019 Campus Visit 8761 2097
2020 12964 2405

(Sumber: marcomm UMN 2020)

Pada tabel di atas menunjukkan bahwa ada kaitan antara peserta
event dengan jumlah mahasiswa yang akhirnya memilih UMN.
Semakin banyak peserta event maka semakin tinggi pula jumlah
mahasiswa yang masuk UMN. Hal ini kemudian menjadi indikator
sederhana bagi tim marketing untuk meraih jumlah peserta event agar
mendapat jumlah akuisisi yang diharapkan akan sebanding.

Paksaan akan perubahan strategi event marketing di 2020 akibat
pandemi ini membuat banyak strategi online event marketing yang
dilakukan secara mendadak. Tranformasi dadakan ini meliputi dua
event, yaitu info session (yang di dalamnya terdapat campus tour dan
sesi konsultasi) dan tes beasiswa di UMN. Transformasi info session

dilakukan dengan menggunakan aplikasi pertemuan daring, Zoom.
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2.2.2 Analisis SWOT Event Marketing UMN

Tabel 2.2
Analisis SWOT
Helpful Harmful
Internal origin Strengths Weakness
External origin Opportunities Threats

Sumber: Penulis (2021)

Terdapat satu alat bernama SWOT yang bisa digunakan untuk
melihat kekuatan (strengths), kelemahan (weakness), peluang
(opportunities), dan ancaman (threats) suatu otganisasi. SWOT
merupakan alat sederhana namun kuat untuk mengukur kemampuan
dan kekurangan sumber daya organisasi, peluang pasar, dan ancaman
dari luar (Thompson et al, 2007). Dari analisis SWOT, dapat dipelajari
strategi yang solid sesuai dengan prioritas pekerjaan yang perlu
dilakukan untuk mengembangkan bisnis. Berikut analisis SWOT pada

marketing yang dimiliki oleh UMN.

Tabel 2.3

Analisis SWOT Marketing UMN

Strength Weakness

- Reputasi brand yang baik - Jumlah SDM marcomm vyang

- Terasosiasi dengan  Kompas terbatas  (dibandingkan  jumlah
Gramedia event yang diselenggarakan)
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- Tim Marcomm yang terhitung
masih muda

- Memiliki gedung yang ikonik dan
fasilitas yang lengkap sebagai

nilai tawar marketing

- Kurangnya manajemen inovasi
dalam mengembangkan strategi
marketing

- Budaya kekeluargaan yang kental

- Ketergantungan pada manajemen

- Kurikulum kampus yang berdasar atas
pada ICT dan kemajuan teknologi

- Berlokasi di Gading Serpong yang
terhitung strategis

Opportunity Threats

- Profil alumni yang baik

- Kedekatan  dengan  sekolah-
sekolah (channel)

- Kedekatan dengan media
(terutama Kompas Gramedia)
yang memiliki channel informasi
massa

- Pandangan eksternal bahwa UMN
merupakan kampus yang fokus

pada pengembangan teknologi

- Masuknya kampus baru di sekitaran
BSD

- Keberadaan MOOCs

- Kampus lain yang mampu
merespon perkembangan zaman
lebih cepat

- Pandemi yang berkelanjutan

Sumber: Penulis (2021)
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Kekuatan (strengths)

Strength merupakan sebuah karaketeristik yang harus
dimiliki oleh perusahaan untuk menunjukkan kapabilitas sebuah
usaha (Thompson dan Strickland, 1989). Kekuatan perusahaan
berkaitan dengan sumber daya keuangan, kepemimpinan dalam
pasar, citra perusahaan, hubungan dengan pembeli/pemasok, dan
berbagai faktor lainnya (Pearce dan Robinson, 1991). Dengan
adanya kekuatan, perusahaan akan menggunakannya untuk
menghadapi ancaman (Gurel, 2017).

UMN memiliki kekuatan brand yang baik sebagai kampus
multimedia yang melek terhadap kebaruan teknologi. Hal ini juga
didukung oleh fasilitas yang ada yang selalu menjadi materi
pemasaran, mulai dari gedung yang ikonik, laboratorium yang
lengkap, fasilitas yang seiring dengan tren teknologi, dan lain
sebagainya. UMN juga memiliki nilai jual sebagai kampus yang
masih satu payung dengan grup Kompas Gramedia. Hal ini tentu
menjadi nilai jual yang baik sebagai kampus yang terintegrasi
dengan perusahaan media yang besar. Integrasi brand dengan
Kompas Gramedia membuat UMN lebih mudah dikenal oleh
masyarakat luas.

Dari sisi sumber daya pekerja, event marketing yang
dimotori oleh tim marcomm juga memiliki sumber daya pekerja

muda. Sumber daya pekerja muda merupakan representasi
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kemudahan dalam penyesuaian tren zaman. Pekerja muda
merupakan asset yang mampu beradaptasi untuk mengikuti tren
sosial media, mulai dari ide konten hingga implementasi produksi
konten yang dimaksud dengan cepat.

Kelemahan (weakness)

Weakness merupakan karakteristik perusahaan yang
menunjukkan bentuk kelemahan yang apabila tidak diatasi oleh
perusahaan akan berakibat buruk dan menempatkan perusahaan
pada posisi yang kurang menguntungkan (Thimpson dan
Strickland, 1989). Dengan menyadari keberadaan kelemahan
dalam perusahaan, bisa membuat kebijakan-kebijakan yang
mampu mengatasi kelemahan tersebut agar tetap mampu bersaing
dengan competitor.

Kelemahan marketing UMN muncul akibat adanya
kekurangan sumber daya, keterampilan, dan kemampuan yang
dibutuhkan dalam pekerjaan. Sebagai pintu masuk akuisisi
mahasiswa, tim event marketing terbilang terbatas untuk jumlah
event yang akan diselenggarakan. Total tim marcomm berjumlah
enam orang, di antaranya: manager marcomm yang bertugas
mengelola pekerjaan; bagian promosi yang bertugas untuk
mengelola materi promosi; desainer yang bertugas membuat
desain; media sosial yang bertugas mengelola sosial media;

public relations yang bertugas mengelola artikel berita dan media
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masa; dan koordinator event marketing itu sendiri. Jumlah ini bisa
dibilang terbatas bila dibandingkan dengan tuntutan yang ada.
Kelemahan ini menghasilkan sebuah kualitas event yang kurang
maksimal.

Marketing UMN sejak pertama berdiri menggunakan
strategi offline yang baik yang juga mampu menghasilkan angka
mahasiswa yang masuk yang terus tumbuh. Strategi ini menjadi
strategi primadona karena memang masih bisa bekerja dengan
baik. Terus menerus menggunakan strategi yang ada membuat
UMN belum bisa meng-eksplore strategi lain dengan cara
penanganannya. Hal ini akan membuat kaget apabila tidak
dipersiapkan dan sewaktu-waktu keadaan berubah seperti ketika
pandemi ini terjadi.

Peluang (opportunity)

Peluang (opportunity) merupakan karakteristik situasi dan
kondisi yang merupakan keunggulan perusahaan dari lingkungan
eksternal. Peluang akan menjadi kesempatan eksternal bagi
perusahaan untuk mengambil keuntungan sehingga mampu
menghadapi kelemahan serta ancaman yang akan datang
(Harrison dan St. John, 2014).

UMN bisa dibilang memiliki peluang besar untuk
mengembangkan kualitas event yang lebih matang untuk

menggaet calon mahasiswa. Profil alumni tidak sedikit yang
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menjadi public figure, tidak sedikit mahasiswa yang mampu
menjadi brand ambassador UMN karena prestasinya, dan lain
sebagainya. Segala kekuatan ini bisa menjadi peluang yang baik
ketika dikelola dengan baik dan diproduksi menjadi sebuah
konten marketing (termasuk event) yang mampu bersaing dengan
universitas swasta lain.

Ancaman (threats)

Situasi ata kondisi yang berasal dari eksternal dan
berpotensi tidak menguntungkan bagi perusahaan merupakan
sebuah ancaman. Ancaman muncul akibat dari perubahan
lingkungan yang akan membuat perusahaan kesulitan menjaga
eksistensinya bahkan kehilangan keunggulan dalam persaingan
dan menjadi sebuah kerugian (Gurel, 2017).

Ancaman terbuka lebar dalam persaingan digital ini. Mulai
dari ancaman masuknya kampus-kampus baru, ancaman dari
kompetitor yang mampu memproduksi marketing tools yang
layak, dan ancaman dari adanya pandemi ini sendiri yang
menuntut pembenahan strategi yang lebih sesuai dengan
keberadaan zaman dengan cepat. Pandemi ini akan menjadi
ancaman yang nyata apabila strategi tidak bertransformasi dan
menyesuaikan diri dengan tantangan yang ada.

Dari analisis menggunakan matriks SWOT di atas,

berikutnya dilakakukan pemilihan prioritas strategi dengan
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menggunakan matriks TOWS. Matriks TOWS digunkan untuk

beberapa hal, diantaranya:

a.

b.

Memaksimalkan potensi atau kekuatan,

Memastikan kelemahan tidak membebani usaha atau
kemajuan,

Memaksimalkan peluang yang tersedia, dan
Mengantisipasi segala bentuk tantangan dan menyiapkan
beberapa solusi.

Matriks TOWS memberikan empat pilihan yang bisa

digunakan dalam memilih prioritas langkah strategis setelah

SWOT perusahaan sudah diketahui. Adapun empat pilihan

pilihan tersebut adalah:

1.

S-0O (aggressive strategy): menggunakan kekuatan internal
untuk mengambil kesempatan yang ada di luar.

S-T (diversification strategy): menggunakan kekuatan
internal untuk menghindari ancaman yang ada di luar.
W-O (turn around): menggunakan kesempatan eksternal
yang ada untuk mengurangi kelemahan internal.

W-T (defensive strategy): meminimalkan kelemahan dan

ancaman yang mungkin ada.
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Tabel 2.4
Empat strategi pencapaian target dari analisa SWOT
Strengths Weakness
Opportunities S-O strategies ~ W-O strategies

Threats S-T strategies W-T strategies

Sumber: Penulis (2021)

Apabila dinarasikan, berikut analisis dan pilihan prioritas

strategi dengan menggunakan matriks TOWS untuk marketing

UMN dalam menyelenggarakan strategi marketing:

a.

S-0O: reputasi brand UMN yang baik digabung dengan
profil lulusan diharapkan mampu menjadi prioritas dalam
menentukan strategi marketing UMN. Tak hanya itu, UMN
juga bisa menggunakan kekuatan-keuatannya dalam
menggandeng channel sekolah maupun media massa untuk
bisa mengusai pasar. Selain itu, UMN dengan gedung yang
ikonik dan fasilitas yang lengkap bisa dipadukan dengan
brand kampus multimedia yang notabene sedang ramai
dibicarakan sebagai arah pembangunan sebagai kekuatan
untuk ditawarkan pada calon mahasiswa.

S-T: marketing UMN bisa menggunakan reputasi brand
yang terasosiasi dengan Kompas Gramedia untuk
menghindari ancaman-ancaman seperti menggunakan

nilai-nilai historis Kompas Gramedia yang dikaitkan
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dengan UMN dalam membuat konten marketing sebagai

senjata melawan kampus-kampus baru yang relatif belum

memiliki nilai historis.

c.  W-O: marketing UMN bisa menggunakan kesempatan
eksternal untuk mengurangi kelemahan internal, seperti
menggunakan kedekatan-kedekatan dengan channel untuk
secara head-to-head melawan pesaingnya yang merupakan
kampus-kampus di sekitaran Gading Serpong.

d.  W-T: marketing UMN juga bisa meminimlakan kelemahan
dan ancaman yang mungkin ada dengan mempertahankan
SDM dan infrastruktur yang ada serta fokus terhadap hal-
hal yang sekiranya masih ada peluang sebelum ancaman
benar-benar terjadi.

Melihat hasil analisis SWOT serta TOWS di atas, penelitian
ini akan berfokus pada strategi yang menggunakan kekuatan
internal untuk mengambil kesempatan yang ada di luar: yakni
mendistribusikan nilai-nilai lebih UMN (gedung ikonik, fasilitas
lengkap) kepada channel yang ada dengan menggunakan strategi
event marketing. Namun, kondisi pandemi tak memungkinkan
adanya kontak fisik calon mahasiswa dengan gedung dan fasilitas
UMN. Sehingga diperlukan sebuah digital platform yang mampu

menginisiasi strategi online event marketing.
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2.2.3 Transformasi di Event Marketing UMN

UMN telah melakukan proses transformasi event marketing dari
yang sebelumnya offline menjadi online dengan menggunakan apliaksi
zoom meeting untuk melakukan campus tour, dimana segala fasilitas
yang ada di gedung UMN vyang ikonik bisa disampaikan ke calon
mahasiswa. Namun, kenyataan bahwa campus tour secara online
berbeda dengan campus tour yang offline menjadi satu masalah baru.
Akuisisi dari acara online campus visit tak lagi sama seperti ketika
offline campus visit. Di sisi lain, nilai-nilai tawar dan nilai kekuatan
UMN dari gedung serta fasilitas ini harus terus disampaikan kepada
calon mahasiswa sebagai usaha akuisisi calon mahasiswa menjadi
mahasiswa.

Transformasi yang bisa dibilang dadakan akibat pandemi ini tentu
tidak mudah untuk dilakukan dan masih akan menemukan tantangan-
tantangan baru sepanjang implementasi, apalagi ketika tujuannya
digunakan untuk menggantikan event sebelumnya. Bertatap muka
melalui layar akan menghilangkan ruang akuisisi yang biasa dilakukan
dalam event offline. Seperti, bagaimana mengontrol peserta untuk tetap
fokus pada event? Bagaimana menarik peserta untuk mau ikut dalam
event online? Bagaimana mengkomunikasikan kepentingan UMN
secara virtual? Hal ini berarti tantangannya adalah bagaimana
mengelola online event marketing sehingga bisa kualitasnya bisa sama

dengan event offline seperti sebelumnya? Online event marketing
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seperti apa yang harus digunakan dalam transformasi digital event

marketing UMN?

2.3 Pernyataan Masalah

Strategi online campus tour dengan menggunakan aplikasi zoom
meeting tidak memberikan dampak signifikan bagi education consultant
dalam mengakuisisi calon mahasiswa. Tak hanya itu, platform ini juga tidak
memberikan pengalaman interaktif bagi peserta untuk mengeksplorasi

fasilitas yang ada di gedung UMN.

Pembahasan pada bab sebelumnya menjelaskan bahwa diperlukan
rangkaian transformasi digital yang bisa menjadi strategi baru dalam
mengakuisisi calon mahasiswa melalui online event marketing. Tim event
marketing sudah melakukan transformasi yang dibutuhkan, namun kenyataan
bahwa belum bisa menggantikan pencapaian event offline membuat tantangan
kajian transformasi digital bagi event marketing UMN, terutama pada proses
campus tour.

Mengacu pada tabel mengenai korelasi peserta event marketing dengan
jumlah akuisisi mahasiswa, event marketing tetap harus diselenggarakan
sebagai upaya memenuhi target divisi marketing UMN. Diperlukan usaha
yang terukur untuk mencari pola strategi yang baru yang dapat memberikan
kualitas event yang baik bagi peserta.

Permasalahan seperti: tim marketing yang tak mampu mengontrol

atensi peserta pada saat event online berjalan menjadi tantangan karya tulis
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ini dibuat, yakni untuk mencari solusi manajemen transformasi digital pada
strategi online event marketing dengan menginisiasi platform gamification
event dengan pendekatan pengukuran Digital Maturity Model (DMM) di

Divisi Marketing UMN.

Gamifikasi akan memberikan pengalaman yang lebih interaktif bagi
pengguna. Dalam jurnal “An investigation into gamification as a customer
engagement experience environment” disebutkan bahwa gamifikasi
memberikan pendekatan bagi keterikatan dan kebiasaan pengguna di

platform digital.

Gambar 2.2

Model gamifikasi untuk keterikatan pengguna

CE behaviors

Task performance &
completion
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reward
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(repeat Interaction,
spin off action

CE emotions

(Sumber: Jurnal “An investigation into gamification as a customer engagement
experience environment”)
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Mekanisme keterikatan pengguna (customer engagement) dalam gamifikasi
yang meliputi: challenge, tasks, rewards, badges, leaderboard, dan win condition
akan diturunkan menjadi dua hal, yakni: CE behaviors dan CE emotions melalui
gamifikasi. Ke-dua hal ini yang akan menghasilkan outcomes berupa reward,
relationship, loyalty, dan subversion. Outcomes inilah yang dibutuhkan marketing

dalam meraih target, yakni: akuisisi calon mahasiswa
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