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BAB III 

RANCANGAN PROYEK TRANSFORMASI DIGITAL 

1.1 Kerangka Kerja Transformasi Digital 

Transformasi digital dilakukan dalam rangka memaksimalkan peran 

teknologi dalam mendukung usaha pencapaian sebuah institusi. Hal ini juga 

dapat diartikan sebagai perubahan cara penanganan sebuah proses pekerjaaan 

dengan memanfaatkan teknologi agar menjadi lebih efektif dan efisien 

(Muhammad Danuri, 2019). Dalam konteks karya tulis ini, transformasi 

digital yang akan dilakukan adalah menciptakan sebuah gamifikasi dalam 

penerapan campus tour di UMN. Gamifikasi diharapkan mampu 

menggantikan proses campus tour yang biasa dilakukan sebagai bagian dalam 

agenda event marketing UMN yang di akhir diharapkan semakin 

memaksimalkan peluang akuisisi calon mahasiswa yang akan masuk UMN. 

Berikut kerangka kerja transformasi digital dalam karya tulis ini. 

 

Gambar 3.1 

Kerangka Transformasi Digital 

(Sumber: Materi Penulisan DTP MMT UMN) 
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Berdasarkan kerangka tersebut, transformasi digital dalam penulisan 

karya tulis ini meliputi enam tahapan, diantaranya: 

a. Challenges/problem: masalah sekaligus tantangan yang menyebabkan 

online event marketing yang ada tidak berfungsi maksimal. 

b. Objectives: kondisi masa depan yang akan dicapai sebagai jalan keluar 

dari masalah dan tantangan dari online event marketing yang sudah ada. 

c. Capabilities: proses pembuatan kapabilitas atau skema sistem dengan 

memanfaatkan teknologi ICT sebagai solusi atas permasalahan dan 

tantangan untuk mencapai objectives. 

d. Digital Maturity Model (DMM) Analysis: DMM mengevaluasi 

kemampuan digital sebuah perusahaan (yang kemudian 

direpresentasikan sebagai kematangan digital) dengan menggunakan 

lima dimensi bisnis: customer, strategy, technology, operations, dan 

organization & culture (TM Forum). Kematangan digital sekaligus 

menjadi sebuah proses perusahaan belajar untuk menanggapi 

lingkungan digital yang kompetitif (Kane, et.al. 2017). DMM akan 

menjadi alat yang digunakan untuk mengukur kemampuan perusahaan 

dalam bertransformasi. Setelah menentukan dimensi serta sub-dimensi 

DMM yang kontekstual, akan dilakukan analisis current state dan 

future state perusahaan yang menghasilkan gap. 

e. Initiatives: tindakan transformasi yang akan mengolah gap yang terjadi 

antara current & future state. 
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f. Roadmap: strategi implementasi transformasi digital yang akan dilakukan 

oleh perusahaan. 

 

Gambar 3.2 

Deloitte Digital Maturity Model – TM Forum 

 

(Sumber: TM Forum)  

 

Merangkum latar belakang yang ditulis pada bab 1 dan 2, berikut tabel 

challenge, objective, dan capabilities yang akan ditulis dalam karya tulis ini: 

Tabel 3.1 

Challenge, Objectives, dan Capabilities 

Challenge Objectives Capabilities 

Online event 

marketing campus 

tour dengan 

menggunakan aplikasi 

Gamifikasi campus tour 

menjadi strategi yang 

dipilih untuk 

memberikan 

Aplikasi game yang berisi 

informasi lengkap kampus 

UMN dan bisa diakses 

calon mahasiswa dengan 
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zoom tidak 

memberikan interaksi 

maksimal bagi calon 

mahasiswa. 

Dibutuhkan sebuah 

platform digital yang 

mampu menjadi 

subtitusi campus tour 

agar calon mahasiswa 

bisa mengeksplorasi 

kampus UMN dengan 

lebih leluasa dan 

interaktif. 

pengalaman virtual 

campus tour yang lebih 

interaktif. Dibutuhkan 

aplikasi yang bisa 

diakses melalui 

smartphone ataupun 

computer oleh calon 

mahasiswa dari 

berbagai tempat. 

pengalaman yang interaktif 

dan mudah digunakan. 

Sumber: Penulis (2021) 

Fitur-fitur dalam aplikasi game virtual campus tour ini akan 

mengakomodasi kebutuhan penyampaian informasi yang biasa disampaikan 

dalam offline campus tour. Aplikasi ini juga tidak menutup kemungkinan 

pengembangan fitur yang relevan untuk dimasukkan. Berikut beberapa fitur 

gamifikasi campus tour ini: 

 Avatar: menjadi perwakilan diri pengguna yang berada dalam aplikasi. 

Pengguna bisa menentukan avatar yang akan mereka kendalikan di 

dalam aplikasi. 
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 Peta UMN: menjadi tempat yang bisa dieksplorasi avatar pengguna 

sebagai representasi bangunan fisik Kampus UMN.  Di sinilah 

penjelasan mengenai fasilitas di Kampus UMN bisa disampaikan. 

 Misi: menjadi tugas yang perlu diselesaikan pengguna di dalam aplikasi 

untuk mendapatkan poin yang nantinya bisa ditukar menjadi 

merchandise, voucher pendidikan, ‘gimmick’ marketing, dan tidak 

menutup kemungkinan beasiswa kuliah. 

 Integrasi: gamifikasi ini akan terintegrasi dengan divisi-divisi di UMN 

yang memiliki kebutuhan untuk menyampaikan informasi kepada calon 

mahasiswa. Misalnya: perpustakaan, kemahasiswaan, fakultas, dst. 

 Big data: gamifikasi ini sekaligus menjadi pintu masuk pengelolaan 

data-data yang dibutuhkan bagi riset dan pengembangan UMN. 

 

1.2 Digital Maturity Model 

Digital Maturity Model merupakan alat yang bisa mendukung 

keputusan strategi digital. Alat ini akan menilai dan membantu pengakuan 

keadaan organisasi saat ini. Keberadaan pengakuan ini kemudian bisa 

dievaluasi sehingga proses perbaikan bisa diterapkan secara terukur. Dengan 

begitu, DMM menjadi alat yang efektid dalam memberikan panduan selama 

melakukan transformasi (Deloitte – TM Forum, 2018). 

Digital Maturity Model (DMM) dipilih menjadi kerangka kerja 

transformasi digital dalam menilai sejauh mana divisi marketing Universitas 

Multimedia Nusantara mencapai standar kematangan digital dalam 
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menerapkan strategi online event marketing. DMM yang dikembangkan oleh 

Deloitte dari TM Forum menjadi sebuah alat atau metode penilian yang 

terstandarisasi untuk mengukur dan mengevaluasi kemampuan digital pada 

sebuah instansi industri atau perusahaan. 

DMM mengevaluasi kempuan digital perusahaan (yang kemudian 

direpresentasikan sebagai sebuah kematangan digital) dengan menggunakan 

lima dimensi bisnis dan 28 sub-dimensi serta 179 kriteria yang didefinisikan 

dengan jelas untuk menciptakan pandangan tentang kematangan digital. 

Salah satu yang menahan sebuah industri untuk berkembang adalah 

kurangnya peta/pedoman yang berorientasi dengan jelas. Transformasi digital 

sebagai salah satu tolok ukur perkembangan era ini melibatkan banyak aspek 

ekosistem kemampuan yang kompleks. DMM akan menjadi alat yang efektif 

untuk menjadi pedoman dengan jalur yang jelas sepanjang proses 

transformasi. 

Tabel 3.2 

Pembagian Dimensi dan Sub Dimensi DMM 

Customer Strategy Technology Operation Culture 

Customer 

experience 

Market & 

customer 

Aplication Agile change 

management 

Leadership & 

Governance 

Customer 

insight & 

behaviour 

Portofolio, 

ideation, & 

innovation 

Data & 

analytics 

Integrated 

service 

management 

Organisational 

design & talent 

management 
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 Strategic 

Management 

Technology 

architecture 

Realtime 

insight & 

analytics 

 

Sumber: Penulis (2021) 

Gamifikasi virtual campus tour pada strategi event marketing di divisi 

Marketing UMN merupakan hal yang sepenuhnya baru. Maka, penulis 

memilih lima dimensi inti dan 13 sub-dimensi untuk digunakan dalam 

mengukur kematangan digital yang ada di divisi marketing UMN. 

Berikut indikator ukuran dimensi dan subdimensi dalam karya tulis ini: 

Tabel 3.3 

Pembagian Dimensi, Sub Dimensi, dan Kriteria DMM 

Dimensi Sub-dimensi Kriteria Skala Referensi 

Customer Customer 

experience 

1. Identitas/konten 

2. Interaksi 

3. Kemudahan 

4. Integrasi 

informasi 

Initiating 

Emerging 

Performing 

Advancing 

Leading 

TM Forum 

Customer 

insight & 

behaviour 

1. Journey 

continuity 

2. Skema umpan 

balik 

3. Customer 

research 

Strategy Market & 

customer 

1. Skema riset 

pasar 

Initiating 

Emerging 
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2. Customer 

journey strategy 

3. Strategi akuisisi 

4. Algoritma 

media sosial 

5. Iklan digital 

Performing 

Advancing 

Leading 

Portofolio, 

ideation, & 

innovation 

1. Model kerja 

2. Hubungan 

manajemen 

3. Sistem 

pelaporan 

4. Pengembangan 

ide 

5. Innovation 

follow-up 

Strategic 

Management 

1. Executive 

reporting 

2. KPI evaluation 

3. Competence 

Assessment 

Technology Data & 

analytics 

1. Big data 

platform 

2. Data model 

3. Data insight 

4. Analytics based 

Initiating 

Emerging 

Performing 

Advancing 

Leading 

Technology 

architecture 

1. Cloud 

environment 

2. Technology 

roadmaps 

3. Platform 
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4. Standar 

pengelolaan 

teknologi 

5. Model 

pengembangan 

Operation Agile change 

management 

1. Proses digital 

2. Process 

monitoring 

3. Resource 

management 

4. Integrated 

management 

Initiating 

Emerging 

Performing 

Advancing 

Leading 

Realtime 

insight & 

analytics 

1. Multi-dicipline 

data team 

2. Insight trust 

3. Insight 

interpretation 

4. Digital journey 

Culture Leadership & 

Governance 

1. Leadership style 

2. Employee 

impact 

3. Collaboration 

4. Competence 

5. Competitive 

Initiating 

Emerging 

Performing 

Advancing 

Leading 

Organisationa

l design & 

talent 

management 

1. Digital devices 

2. Employee 

development 

3. Learning 

development 
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4. Performance 

management 

5. Development 

platform 

Sumber: Penulis (2021) 

 

Berikut beberapa penjelasan mengenai kriteria yang dipilih dalam karya 

tulis ini sebagai measurement atas dimensi digital maturity model: 

1. Customer  

Pada dimensi customer, pengalaman konsumen dalam 

memandang perusahaan diukur dan dievaluasi. Pencapaian perusahaan 

dalam mendapat kepercayaan brand dari pengguna hingga pengalaman 

pengguna akan dilihat dalam dimensi ini. Tujuan akhirnya, diharapkan 

perusahaan bisa memberikan keterlibatan dan pengalaman maksimal 

bagi pengguna atau konsumen. Lebih dari itu, diharapkan produk tak 

hanya memberikan pengalaman yang utuh, namun juga memberikan 

wawasan yang baru.  

Dalam konteks transformasi digital ini, dipilih dua sub-dimensi 

yang akan diukur yaitu: customer experience dan customer insight & 

behaviour. Customer experience didefinisikan sebagai pengalaman 

yang bermanfaat, nyaman, dan baik yang diberikan oleh perusahaan 

kepada konsumen melalui saluran ataupun platform yang dipakai.  
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Customer insight & behaviour didefinisikan sebagai wawasan 

yang didapat oleh perusahaan berdasarkan data kualitatif/kuantiatif 

yang didapat dari konsumen dari seluruh saluran untuk meningkatkan 

nilai-nilai yang akan diberikan kembali kepada konsumen.  

2. Strategy 

Dimensi strategy didefinisikan sebagai dimensi yang mengukur 

dan mengevaluasi penerapan strategi digital dalam transformasi untuk 

meningkatkan keunggulan kompetitif dan mendukung keseluruhan 

strategi bisnis. Keunggulan dicapai dengan cara mendefinisikan 

tantangan transformasi digital dan meningkatkan integrasi strategi 

digital dengan perencanaan operasional, pengawasan, pembelajaran, 

dan memberikan pandangan pelaksanaan strategi perusahan. Strategi 

dilakukan dengan kerjasama manajemen, pengelolaan eksosistem 

keuangan dan investasi, kebutuhan pasar, inovasi, dan pemangku 

kepentingan dalam mengambil keputusan. 

Pada konteks transformasi digital ini dipilih tiga sub-dimensi 

yang akan diukur, yaitu: market & customer, portofolio, ideation, & 

innovation, dan strategic management. Market & customer 

didefinisikan sebagai proses dan alat yang digunakan untuk 

mendapatkan data kebutuhan pasar, pesaing, dan konsumen sebagai 

informasi strategi digital.  



61 

 

Portofolio, ideation, & innovation didefinisikan sebagai proses 

manajemen dalam menentukan dan memfasilitasi inovasi digital dalam 

produk dan jasa serta proses dan hasilnya. 

Strategic management didefinisikan sebagai penerapan aturan, 

metode dan alat bisnis untuk mengembangkan dan mengelola strategi 

digital yang memungkinkan integrasi di dalamnya.  

3. Techology 

Dimensi technology didefinisikan sebagai dimensi yang 

mengukur kesiapan perusahaan dalam mengenal, menerapkan dan 

menguasai teknologi untuk mendukung proses bisnisnya. Dimensi ini 

akan bertugas untuk menciptakan, memproses, menyimpan, 

mengamankan, dan bertukar data dalam transformasi digital. 

Rangkaian tugas ini nantinya akan memenuhi kebutuhan pelanggan 

dengan kemudahan, biaya rendah, dan efektif. 

Pada konteks transformasi digital ini dipilih tiga sub-dimensi 

teknologi yang akan diukur, yaitu: data & analytics, dan technology 

architecture. Data & analytics didefinisikan sebagai akses big data 

untuk menganalisa data sebagai dasar yang digunakan untuk strategi 

perusahaan. 

Technology architecture adalah kemampuan perusahaan dalam 

mendesain teknologi dan modulnya dalam usaha yang sejalan dengan 

strategi digital bisnis perusahaan. 
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4. Operation 

Dimensi operation didefinisikan sebagai dimensi yang 

berhubungan dengan proses, tugas, dan alur kerja yang mendukung 

pelaksanaan strategi. Dimensi ini mengukur dan mengevaluasi 

kemampuan perusahaan pada kegiatan sehari-hari. Keunggulan hanya 

dapat dicapai dengan adanya perubahan pada manajemen dan layanan 

integrasi manajemen yang menerapkan analisa pintar serta wawasan 

yang tepat waktu. 

Pada konteks penelitian ini dipilih tiga sub-dimensi yang akan 

diukur, yaitu: agile change management, integrated service 

management, dan realtime insight & analytics. Agile change 

management didefinisikan sebagai desain operasional bisnis yang 

dilakukan secara fleksibel, cepat, dan tepat.  

Real-time insight & analytics didefinisikan sebagai penyediaan 

dan pemanfaatan data analitik dan wawasan yang aktif dalam 

mengelola operasional bisnis.  

5. Culture 

Dimensi culture didefinisikan sebagai dimensi yang mengukur 

dan mengevaluasi kemampuan perusahaan untuk menciptakan 

lingkungan karyawan di dalam perusahaan dalam memahami dampak 

perubahan transformasi digital untuk menciptakan keberhasilan 

perusahaan, produktifitas, dan kesejahteraan karyawan. Keunggulan ini 
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dapat dicapai melalui pembentukan kepemimpinan yang kuat untuk 

menentukan, menunjukkan, dan mendorong nilai-nilai budaya 

perusahaan. Dibutuhkan standar dan tata kelola yang kuat untuk 

menjaga perusahaan tetap fokus pada tujuannya dan dengan didukung 

kemampuan optimalisasi karyawan sesuai tugas dan tanggung 

jawabnya.  

Pada konteks penelitian ini, dipilih dua sub-dimensi yang akan 

diukur yaitu leadership & governance dan organisational design & 

talent management. Leadership & governance didefinisikan sebagai 

standar pimpinan perusahaan dalam mentransfer nilai-nilai perusahaan 

untuk semua karyawan dalam memahami dampak dari wujud 

transformasi digital. 

Organisational design & talent management didefinisikan 

sebagai kemampuan perusahaan dalam menggunakan standard dan tata 

kelola yang kuat untuk menyampaikan nilai perusahaan. Sub-dimensi 

ini juga mengukur kemampuan perusahaan dalam menentukan dan 

menetapkan kompetensi, pengetahuan, keterampilan, dan alat untuk 

meberdayakan karyawan.  

Masing-masing sub-dimensi akan diukur melalui kriteria yang 

representatif. Hasilnya, akan dibagi ke dalam beberapa tahap skala 

pengukuran, yaitu: initiating, emerging, performing, advancing, dan leading. 

Berikut definisi masing-masing tahap dalam skala pengukuran: 
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1. Initiating: tahap awal dimana perusahaan atau divisi masih melakukan 

diskusi terkait operasional bisnisnya, 

2. Emerging: tahap dimana perusahaan sudah lebih maju dalam 

melakukan diskusi dan sudah memulai operasional bisnisnya, 

3. Performing: tahap dimana perusahaan sudah menetapkan tujuan yang 

jelas, sudah membuat rencana, dan telah diadopsi seluruh perusahaan, 

4. Advancing: tahap perusahaan sudah mulai memperluas rencana dan 

tujuan untuk menghasilkan ide-ide baru yang lebih inovatif untuk terus 

berkembang, dan 

5. Leading: perusahaan sudah berada pada kondisi yang dianggap sebagai 

pemimpin karena telah menguasai bidang di industrinya. 

Setelah indikator pengukuran ditentukan, tahap selanjutnya yang 

dilakukan adalah membuat kuesioner sebagai dasar pengukuran kematangan 

digital di masa sekarang (current state). Indikator ini juga akan digunakan 

untuk melakukan wawancara mendalam (in-depth interview) terhadap 

stakeholder terkait untuk menentukan tingkat kematangan digital yang 

diharapkan ada di masa depan (future state). 

Data yang terkumpul akan diolah untuk mecari gap yang terapat antara 

kondisi sekarang dengan kondisi yang ada di masa depan. Analisis gap ini 

akan menghasilkan data-data tingkat urgensi transformasi pada setiap 

dimensi yang diukur. Tingkat urgensi ini akan menjadi prioritas transformasi 

digital berdasarkan analisis permasalahan dan juga tujuan transformasi digital 
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yang dikerjakan. Analisis gap ini akan diilustrasikan seperti gambar di bawah 

ini: 

Gambar 3.3 

Simulasi Analisis Gap antara Current & Future State 

(Sumber: TM Forum) 

Gambar x.y merupakan ilustrasi analisis gap. Ilustrasi ini dianalisis 

lebih lanjut menjadi prioritas transformasi digital untuk memenuhi 

ketimpangan gap. 

Gambar 3.4 

Gap Analysis 

(Sumber: Deloitte – TM Forum) 
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Gambar x.y menunjukkan gap analysis yang digunakan untuk 

menentukan prioritas transformasi digital. Prioritas ini akan disusun secara 

bertahap untuk memenuhi gap kondisi masa depan yang dicita-citakan 

dengan kondisi yang ada sekarang sesuai analisis permasalahan dan juga 

tujuan transformasi digital perusahaan. 

 

3.3 Manfaat Penggunaan Teknologi 

Gamifikasi pada pelaksanaan virtual campus tour akan memberikan 

pengalaman yang lebih interaktif dibanding menggunakan zoom meeting. 

Pengguna atau peserta campus tour akan lebih leluasa menentukan arah 

ketika mengeksplorasi ruang kampus UMN secara virtual. Pengguna juga 

bisa mengerjakan tantangan/misi yang diberikan oleh game campus tour ini 

untuk mendapat sebuah penghargaan. Penghargaan yang didapat ketika 

mengerjakan tantangan/misi ini bisa dikonversikan menjadi beasiswa 

maupun promo-promo yang diberikan oleh UMN.  
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Gambar 3.5 

Bagan Manfaat Penggunaan DTP 

Sumber: Penulis (2021) 

Gamifikasi campus tour akan mengakomodasi peran education 

consultant sekaligus peran marketing communication secara bersama. Fungsi 

presentasi mengenalkan UMN bisa dilakukan dengan memainkan campus 

tour ini, pengguna secara mandiri akan mengeksplorasi apa yang ada di dalam 

UMN. Platform ini sekaligus akan menjadi subtitusi campus tour yang biasa 

dilakukan secara offline, atau dengan kata lain platform ini merupakan bentuk 

virtual dari event marketing.  

Platform ini sekaligus menjadi media branding bagi UMN, bahwa 

kampus multimedia ini sudah menggunakan platform multimedia dalam 

melakukan aktifitas branding. Branding di dalamnya termasuk terdapat 

aktifitas promosi. Tentu aktifitas ini akan terintegrasi dengan platform-

platform dan aktifitas marketing lainnya sebagai salah satu strategi akuisisi 

calon mahasiswa. 
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Terpusat pada aktifitas secara virtual akan memberikan peluang UMN 

untuk mengelola data secara terintegrasi. Perkembangan pengelolaan data 

masuk dari gamifikasi yang akan terus berkembang ini sekaligus bisa terus 

diolah dalam ekosistem aktifitas marketing, baik sales maupun marcomm. 

Pada perkembangannya, pengelolaan big data bisa dilakukan di UMN. 

 

3.4 Pelaksanaan Proyek Transformasi Digital 

Pelaksanaan transformasi digital ini diawalai dengan menyebarkan 

kuesioner yang mengukur tingkat kematangan digital organisasi dengan alat 

Digital Maturity Model Delloite dan TM Forum. Kuesioner disebar untuk 

mengukur lima dimensi kematangan digital menjadi lima tingkatan di setiap 

sub-dimensinya. Lima tingkatan ini meliputi initiating, emerging, 

performing, advancing, dan leading. 

Tahap pengukuran kematangan digital dilakukan dengan tiga tahap, 

yakni mengukur kondisi situasi saat ini, kondisi masa depan, dan melakukan 

analisis gap. Kondisi sekarang diukur dengan menyebarkan kuesioner ke 

karyawan Marketing UMN. Kondisi masa depan diukur dengan melakukan 

in depth interview ke stakeholder di wilayah divisi marketing UMN. Terakhir, 

analisis gap diukur dengan melihat perbandingan capaian kondisi 

kematangan digital sekarang dengan kondisi kematangan digital yang dicita-

citakan di masa depan. 



69 

 

Kuesioner disebar sebanyak dua kali, pertama disebar ke 9 karyawan 

sebagai responden untuk menguji validitas dan reliabilitas kuesioner. Apa bila 

ditemukan indikator pertanyaan yang tidak valid dan reliabel, maka akan 

dilakukan re-wording pertanyaan. Pertanyaan yang sudah dire-wording akan 

ditanyakan kembali ke responden hingga bisa dipahami. Setelah proses itu 

selesai dilakukan, kuesioner kembali disebar kepada responden yang lebih 

banyak. Sebanyak 30 responden mengisis kuesioner yang sudah diuji tingkat 

valid dan reliabelnya.  

Gambar 3.6 

Tahapan Pengukuran DMM 

 

Sumber: Penulis (2021) 

Gambar di atas menunjukkan tahapan yang dilakukan dalam melakukan 

pengukuran DMM. Pada tahap analisis deskriptif dari hasil kuesioner, 

pengukuran dilakukan dengan menggunakan skala interval dengan rumus 

sebagai berikut: 

Interval = (5-1)/5= 0,8 

Menyebarkan kuesioner 
pre-test ke 9 responden

Melakukan uji validitas & 
reabilitas (SPSS)

Melakukan revisi & 
evaluasi terhadap 

pertanyaan yang tidak valid 
& reliabel

Menyebarkan kuesioner ke 
responden (20 karyawan 

marketing UMN)

Menguji kembali validitas 
& reabilitas (SPSS)

Melakukan analisis 
deskriptif dari hasil 

kuesioner

Melakukan analisa digital 
maturity model di kondisi 

ssekarang
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Nilai skala interval terbesar (5) dikurangi dengan nilai terkecil (1) 

kemudian dibagi lima maka diperoleh interval sebesar 0,8. Berikut 

pembagian kategori berdasarkan interval: 

Tabel 3.4 

Pembagian Kategori berdasarkan Interval 

Kategori Interval 

Initiating 1 – 1,8 

Emerging 1,8 – 2,6 

Performing 2,6 – 3,4 

Advancing 3,4 – 4,2 

Leading 4,2 - 5 

Sumber: Penulis (2021) 

Analisis deskriptif dari nilai rata-rata (mean) hasil kuesiner digunakan 

untuk menentukan tingkat kematangan digital pada setiap variabelnya yang 

ditentukan berdasarakan kategori interval. 

Dimensi yang direpresentasikan melalui sub-dimensi dan diuji melalui 

kriteria pada karya tulis ini diuji secara validitas dan reabilitas SPSS melalui 

kuesioner yang diisi oleh 9 responden. Setiap kriteria mendapat skor r-hitung 

> skor r-tabel, dimana r-tabel untuk jumlah responden 9 orang dan tingkat 

signifikansi 5%, yaitu 0,666. Dengan kata lain, kuesioner ini teruji valid. 
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Tabel 3.5 

Uji Validitas 

Variabel Indikator 

Uji 

Validitas 

Keterangan 

Customer 

Experience 

CE1 0,695 Valid 

CE2 0,744 Valid 

CE3 0,839 Valid 

CE5 0,843 Valid 

Customer 

Insight & 

Behaviour 

CI3 0,955 Valid 

CI4 0,646 Valid 

CI5 0,903 Valid 

Market & 

Customer 

SM1 0,673 Valid 

SM2 0,689 Valid 

SM3 0,691 Valid 

SM4 0,639 Valid 

SM5 0,868 Valid 

Portofolio, 

Ideation, & 

Innovation 

SP1 0,83 Valid 

SP2 0,905 Valid 

SP3 0,888 Valid 

SP4 0,691 Valid 

SP5 0,89 Valid 

Strategic 

Management 

SS3 0,931 Valid 

SS4 0,752 Valid 
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SS5 0,874 Valid 

Data & 

Analytics 

TD1 0,969 Valid 

TD2 0,847 Valid 

TD4 0,959 Valid 

TD5 0,936 Valid 

Technology 

Architecture 

TT1 0,888 Valid 

TT2 0,955 Valid 

TT3 0,924 Valid 

TT4 0,701 Valid 

TT5 0,886 Valid 

Agile Change 

Management 

OA1 0,894 Valid 

OA2 0,843 Valid 

OA3 0,842 Valid 

OA4 0,962 Valid 

Realtime 

Insight & 

Analytics 

OR1 0,832 Valid 

OR2 0,955 Valid 

OR3 0,736 Valid 

OR4 0,729 Valid 

Leadership & 

Governance 

CL1 0,74 Valid 

CL2 0,886 Valid 

CL3 0,946 Valid 

CL4 0,795 Valid 
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CL5 0,909 Valid 

Organitational 

Design & 

Talent 

Management 

CO1 0,948 Valid 

CO2 0,792 Valid 

CO3 0,905 Valid 

CO4 0,934 Valid 

CO5 0,877 Valid 

Sumber: Penulis (2021) 

 

Pada tabel di atas, uji validitas menunjukkan hasil penyebaran 

kuesioner pre-test yang disebar ke 9 responden yang merupakan karyawan 

marketing UMN. Hasil dari tabel tersebut menunjukkan bahwa: 

 Variabel Customer Experience memiliki empat indikator, diantaranya 

CE1, CE2, CE3, dan CE5. Semua indikator dinyatakan valid karena uji 

validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Insight & Behaviour memiliki tiga indikator, diantaranya CI3, 

CI4, dan CI5. Semua indikator dinyatakan valid karena uji validitas 

pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Market & Customer memiliki lima indikator, diantaranya 

SM1, SM2, SM3, SM4, dan SM5. Semua indikator dinyatakan valid 

karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 
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 Variabel Portofolio, Ideation, & Innovation memiliki lima indikator, 

diantaranya SP1, SP2, SP3, SP4, dan SP5. Semua indikator dinyatakan 

valid karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Strategic Management meimiliki tiga indikator, diantaranya 

SS3, SS4, dan SS5. Semua indikator dinyatakan valid karena uji 

validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Data & Analytics memiliki empat indikator, diantaranya TD1, 

TD2, TD4, dan TD5. Semua indikator dinyatakan valid karena uji 

validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Technology Architecture memiliki lima indikator, diantaranya 

TT1, TT2, TT3, TT4, dan TT5. Semua indikator dinyatakan valid 

karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Agile Change Management memiliki empat indikator, 

diantaranya OA1, OA2, OA3, dan OA4. Semua indikator dinyatakan 

valid karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Realtime Insight & Analytics memiliki empat indikator, 

diantaranya OR1, OR2, OR3, dan OR4. Semua indikator dinyatakan 

valid karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Leadership & Governance memiliki limaindikator, 

diantaranya CL1, CL2, CL3, CL4 dan CL5. Semua indikator 

dinyatakan valid karena uji validitas pearson menunjukkan skor > 

0,666. 
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 Variabel Organitational Design & Talent Management memiliki 

limaindikator, diantaranya CO1, CO2, CO3, CO4 dan CO5. Semua 

indikator dinyatakan valid karena uji validitas pearson menunjukkan 

skor > 0,666. 

Kuesioner juga lolos uji reabilitas, dengan mendapat skor nilai alpha > 

r-tabel. Alpha berhasil mendapat skor 0,989 yang berarti lebih besar dari skor 

r-tabel sebesar 0,666. Dengan kata lain, kuesioner ini teruji reliabel atau 

konsisten. 

Tabel 3.6 

Uji Reabilitas 

Variabel Indikator Uji 

Realibilitas 

Keterangan 

Customer 

Experience 

CE1 0,989 Reliabel 

CE2 0,988 Reliabel 

CE3 0,988 Reliabel 

CE5 0,988 Reliabel 

Customer Insight 

& Behaviour 

CI3 0,988 Reliabel 

CI4 0,989 Reliabel 

CI5 0,988 Reliabel 

Market & 

Customer 

SM1 0,988 Reliabel 

SM2 0,988 Reliabel 

SM3 0,988 Reliabel 
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SM4 0,989 Reliabel 

SM5 0,988 Reliabel 

Portofolio, 

Ideation, & 

Innovation 

SP1 0,988 Reliabel 

SP2 0,988 Reliabel 

SP3 0,988 Reliabel 

SP4 0,988 Reliabel 

SP5 0,988 Reliabel 

Strategic 

Management 

SS3 0,988 Reliabel 

SS4 0,988 Reliabel 

SS5 0,988 Reliabel 

Data & Analytics TD1 0,988 Reliabel 

TD2 0,988 Reliabel 

TD4 0,988 Reliabel 

TD5 0,988 Reliabel 

Technology 

Architecture 

TT1 0,988 Reliabel 

TT2 0,988 Reliabel 

TT3 0,988 Reliabel 

TT4 0,988 Reliabel 

TT5 0,988 Reliabel 

Agile Change 

Management 

OA1 0,988 Reliabel 

OA2 0,988 Reliabel 

OA3 0,988 Reliabel 
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OA4 0,988 Reliabel 

Realtime Insight & 

Analytics 

OR1 0,988 Reliabel 

OR2 0,988 Reliabel 

OR3 0,988 Reliabel 

OR4 0,988 Reliabel 

Leadership & 

Governance 

CL1 0,988 Reliabel 

CL2 0,988 Reliabel 

CL3 0,988 Reliabel 

CL4 0,988 Reliabel 

CL5 0,988 Reliabel 

Organitational 

Design & Talent 

Management 

CO1 0,988 Reliabel 

CO2 0,988 Reliabel 

CO3 0,988 Reliabel 

CO4 0,988 Reliabel 

CO5 0,988 Reliabel 

Sumber: Penulis (2021) 

Pada tabel di atas, uji validitas menunjukkan hasil penyebaran 

kuesioner pre-test yang disebar ke 9 responden yang merupakan karyawan 

marketing UMN. Hasil dari tabel tersebut menunjukkan bahwa: 

 Variabel Customer Experience memiliki empat indikator, diantaranya 

CE1, CE2, CE3, dan CE5. Semua indikator dinyatakan reliabel karena 

uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 
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 Variabel Insight & Behaviour memiliki tiga indikator, diantaranya CI3, 

CI4, dan CI5. Semua indikator dinyatakan reliabel karena uji reabilitas 

cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Market & Customer memiliki lima indikator, diantaranya 

SM1, SM2, SM3, SM4, dan SM5. Semua indikator dinyatakan reliabel 

karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Portofolio, Ideation, & Innovation memiliki lima indikator, 

diantaranya SP1, SP2, SP3, SP4, dan SP5. Semua indikator dinyatakan 

reliabel karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 

0,666. 

 Variabel Strategic Management meimiliki tiga indikator, diantaranya 

SS3, SS4, dan SS5. Semua indikator dinyatakan reliabel karena uji 

reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Data & Analytics memiliki empat indikator, diantaranya TD1, 

TD2, TD4, dan TD5. Semua indikator dinyatakan reliabel karena uji 

reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Technology Architecture memiliki lima indikator, diantaranya 

TT1, TT2, TT3, TT4, dan TT5. Semua indikator dinyatakan reliabel 

karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 0,666. 

 Variabel Agile Change Management memiliki empat indikator, 

diantaranya OA1, OA2, OA3, dan OA4. Semua indikator dinyatakan 

reliabel karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 

0,666. 
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 Variabel Realtime Insight & Analytics memiliki empat indikator, 

diantaranya OR1, OR2, OR3, dan OR4. Semua indikator dinyatakan 

reliabel karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan skor > 

0,666. 

 Variabel Leadership & Governance memiliki limaindikator, 

diantaranya CL1, CL2, CL3, CL4 dan CL5. Semua indikator 

dinyatakan reliabel karena uji reabilitas cronbach’s alpha menunjukkan 

skor > 0,666. 

 Variabel Organitational Design & Talent Management memiliki 

limaindikator, diantaranya CO1, CO2, CO3, CO4 dan CO5. Semua 

indikator dinyatakan reliabel karena uji reabilitas cronbach’s alpha 

menunjukkan skor > 0,666. 

 

 

3.5 Rancangan Pembentukan Studi Kasus Transformasi Digital 

Studi kasus penelitian ini mengacu pada jurnal berjudul The Challenges 

of Gamifying CSR Communication. Jurnal ini memaknai gamifikasi sebagai 

pengenalan elemen permainan terhadap konteks non-permainan yang 

berdampak positif dan efektif. Dampak ini merupakan tujan organisasi dalam 

mendidik pemangku kepentingan yang dalam hal ini adalah peserta online 

event marketing dalam menyampaikan tujuan terselenggaranya event: 

akuisisi peserta menjadi mahasiswa. 
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Jurnal lain yang juga menjadi acuan berjudul an Investigation into 

Gamification as a Customer Engagemnt Experience Environment. Jurnal ini 

memberikan wawasan yang dihasilkan dari pendekatan gamifikasi terhadap 

keterlibatan dan perilaku pelanggan digital. Dengan kata lain, gamifikasi akan 

memberikan ‘hegemoni’ kepentingan organisasi terhadap peserta gamifikasi 

online event marketing. 

Metode penelitian yang dilakukan menggunakan metode kuantitatif 

dengan menyebar kuesioner ke responden yang merupakan karyawan 

marketing UMN. Hasil dari kuesioner digunakan untuk menguji model yang 

sudah dibuat, terkait faktor-faktor yang berpengaruh dalam penyelenggaraan 

online event marketing yang dalam hal ini adalah campus tour.  

Penelitian ini ditujukan untuk membuat sebuah model online event 

marketing berupa strategi gamifikasi yang bisa digunakan dalam penelitian 

berikutnya. Penelitian berikutnya diharapkan bisa sampai pada tahap 

implementasi gamifikasi yang dimaksud berdasarkan temuan di penelitian 

ini. Penelitian ini menghasilkan faktor penting dalam penyelenggaraan online 

event marketing adalah keterlibatan peserta terhadap online event. 

Keterlibatan dan pengalaman peserta online event yang baik akan mendukung 

tujuan diselenggarakannya online event tersebut. 

  




