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 Abstract: This study examines the development of the marketing 
communication within the video game industry following the 
COVID-19 pandemic through a systematic literature review, 
employing the Preferred Reporting Items for Systematic Review 
and Meta-Analyses (PRISMA) methodology. In response to the 
rapid digitalization triggered by COVID-19, companies have 
shifted how they engage with audiences by adopting new 
strategies such as social media, livestreaming, Esports, and 
narrative-building in online spaces. Academic studies have 
identified an expansion in the video game literature, however, 
notable gaps remain. By analyzing peer-reviewed literature 
from 2018 onward, this study identifies trends and discourses. 
Findings reveals that, although marketing strategies have 
changed, current academic discussions are fragmented and lack 
integration. Future studies should focus on distinguishing pre- 
and post-COVID-19 strategies to emphasize their relevance and 
develop comprehensive framework capable of analyzing the 
interdisciplinary nature of this field 
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PENDAHULUAN  

Industri gim telah menjadi suatu sektor dengan pertumbuhan yang paling pesat dan 
besar dalam industri hiburan (Baltezarević et al., 2024). Pada tahun 2024, pasar gim global 
telah menghasilkan 187,7 miliar dolar Amerika Serikat (USD) dengan pertumbuhan sekitar 
2% dari tahun sebelumnya dan jumlah pemain (konsumen) mencapai 3,42 miliar, atau 
sekitar 40,7% dari total populasi dunia (Newzoo, 2024). Pertumbuhan tersebut 
menunjukkan bagaimana industri gim melalui gimnya telah bergeser dari sekedar hiburan 
menjadi fenomena yang meresap pada berbagai aspek kehidupan sosial, ekonomi, dan 
budaya (Chen, 2023). Dengan pergeseran yang terjadi, komunikasi pemasaran sebagai salah 
satu aspek utama pendorong pertumbuhan industri gim telah didefinisikan ulang agar dapat 
mengikuti perilaku konsumen yang lebih aktif, dari strategi yang awalnya bersifat tradisional 
menjadi ke arah digital (Chuang, 2020). 

Setidaknya hingga 13 tahun terakhir (2012), komunikasi pemasaran pada industri 
gim masih menunjukkan pola yang mengandalkan medium tradisional untuk memasarkan 
produknya. Walaupun medium tradisional seperti TV, bioskop, pers, komunitas, dan toko 
ritel banyak digunakan secara umum, terdapat juga upaya inovatif yang muncul dari waktu 
ke waktu seperti penggunaan Alternative Reality Game, mengingat karakteristik industri gim 
yang selalu berkembang (Zackariasson & Wilson, 2012). Namun tidak dapat dipungkiri 
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bahwa metode pemasaran tradisional secara umum memiliki keterbatasan terkait jangkauan 
dan efektivitasnya (Bakach, 2024). Adapun keterbatasan ini semakin signifikan dengan 
terjadinya pandemi COVID-19 yang membatasi aktivitas umum secara global sehingga 
muncul kebutuhan akan perubahan cepat ke arah solusi digital pada industri gim (King et al., 
2020). 

Fenomena pandemi COVID-19 yang terjadi pada tahun 2019 hingga 2023 silam 
menjadi titik balik bagi industri gim dimana situasi lockdown (penguncian) dan social 
distancing (penjagaan jarak sosial) telah menggeser aktivitas hiburan masyarakat ke lingkup 
daring dan digital (Zhao et al., 2023) sehingga strategi komunikasi pemasarannya juga turut 
bergeser. Perusahaan industri gim telah menyesuaikan metodenya untuk mengikuti 
kebutuhan dan perilaku konsumen yang berubah, juga disertai faktor perkembangan 
teknologi secara cepat (Chuang, 2020). Dalam berkomunikasi dengan konsumen pada 
landskap digital, perusahaan telah mengadopsi penggunaan berbagai metode pemasaran 
digital seperti sosial media, electronic word-of-mouth (eWOM), influencer (pemengaruh), 
hingga live streamer. Penggunaan berbagai metode pemasaran digital tersebut menunjukkan 
strategi komunikasi pemasaran pada industri gim yang telah bertransformasi (Baltezarević 
et al., 2024). 
 Transformasi komunikasi pemasaran pada industri gim juga diikuti perkembangan 
secara akademik dimana literatur mengenai gim telah teridentifikasi mengalami ekspansi 
aktif pada tahun 2019 hingga 2023. Walaupun begitu, badan literatur yang secara khusus 
membahas industri gim menunjukkan kondisi literatur yang terfragmentasi di berbagai ilmu 
serta masih diteliti dengan pendekatan yang terpisah, mulai dari ilmu psikologi, teknologi 
informasi, manajemen, hingga komunikasi. Adapun secara khusus dalam ilmu komunikasi 
sebagai ilmu yang dapat memahami komunikasi pemasaran secara mendasar, penelitian 
terkait gim saat ini dinilai masih berada pada tahap awal dan cenderung berfokus pada 
dampak sosialnya (kekerasan, kecanduan, dan moral) daripada proses komunikasi strategis 
(Goh et al., 2023; Zhao et al., 2023). Kurangnya pendekatan secara terpadu serta 
kecenderungan fokus pada dampak sosial gim memberikan tantangan untuk memahami 
dampak komunikasi pemasaran pada konsumen dan bagaimana dinamika tersebut dapat 
dimanfaatkan dalam strategi pemasaran. Urgensi untuk memahami strategi komunikasi 
pemasaran tersebut semakin relevan jika melihat konteks transformasi industri gim saat 
pandemi COVID-19 silam. 

Dalam menjembatani kesenjangan akademis yang telah dijelaskan sebelumnya, 
tinjauan literatur terhadap pembahasan komunikasi pemasaran dalam industri gim akan 
dilakukan menggunakan metode Preferred Reporting Items for Systematic Review and Meta-
Analyses (PRISMA). Dengan secara sistematis mengumpulkan, menganalisis, dan 
mensitensiskan penelitian yang sudah ada, tulisan ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan 
penelitian, yaitu “Bagaimana perkembangan strategi komunikasi pemasaran dalam industri 
gim pasca pandemi COVID-19?” Metode PRISMA akan memastikan bahwa penelitian 
dilakukan dengan menggunakan strategi yang membatasi bias dan kesalahan acak untuk 
menjamin validitas atau kebenaran, kualitas metodologi, dan keandalan atau hasil yang dapat 
diproduksi kembali (López-Sánchez et al., 2023). 
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METODE PENELITIAN 
Tinjauan sistematis ini dilakukan pada bulan April 2025 sesuai dengan panduan 

PRISMA tahun 2020 (Page et al., 2021). Gambar 1 mengilustrasikan langkah-langkah dalam 
melakukan tinjauan sistematis pada penelitian ini. 
A. Strategi pencarian 

Pencarian literatur telah dilakukan untuk mengidentifikasi perkembangan strategi 
komunikasi pemasaran dalam industri gim. Pencarian dilakukan pada database Google 
Scholar dan meliputi seluruh pencarian mulai dari tahun 2018 hingga April 2025. 
Pembatasan pada tahun 2018 dilakukan sesuai temuan penelitian terdahulu yang melihat 
adanya ekspansi penulisan pada tahun 2020 dan dilihat dapat menggambarkan kondisi studi 
komunikasi pemasaran dalam industri gim sebelum COVID-19 (Zhao et al., 2023). Kata kunci 
pencarian yang digunakan adalah “marketing communication” dan “game industry”. 
B. Kriteria inklusi dan eksklusi 

Setelah pencarian dilakukan dan sumber literatur terkumpul, kriteria inklusi dan 
eksklusi kemudian diaplikasikan untuk menentukan studi mana yang relevan bagi penelitian. 
Kriteria inklusi antara lain, (1) merupakan penelitian yang telah memiliki status peer-
reviewed, (2) penelitian yang secara jelas membahas komunikasi pemasaran dalam industri 
gim, (3) tulisan berbahasa Inggris atau Bahasa Indonesia. Di sisi lain, kriteria eksklusi yang 
digunakan antara lain, (1) merupakan penelitian yang tidak memiliki status peer-reviewed, 
(2) tulisan berupa skripsi atau disertasi atau tesis, (3) tulisan tidak dapat diakses secara 
menyeluruh. 
C. Proses penyaringan dan seleksi 

Seluruh pencarian dilakukan melalui Publish or Perish. Literatur yang muncul 
kemudian ditinjau abstrak dan isinya oleh tiga peninjau independen. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Pencarian dan karakteristik penelitian 

Gambar 1 mengilustrasikan proses pencarian dan penyaringan yang telah dilakukan 
dalam penelitian ini. Pencarian pada database dengan menggunakan kata kunci dan batas 
tahun yang telah dijelaskan sebelumnya telah mengidentifikasi sebanyak 452 literatur. 
Literatur yang teridentifikasi kemudian disaring dengan mengaplikasikan kriteria inklusi 
dan eksklusi sehingga menyisakan 20 literatur yang kemudian dianalisis secara penuh 

 
Gambar 2. Data kemunculan kata 
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Gambar 3. Data keterkaitan penulis 

 
Gambar 2 menunjukkan seberapa sering suatu kata muncul pada judul dan abstrak 

dari 452 literatur. Berdasarkan relevansi dari setiap kata dan keterhubungannya, dapat 
diurutkan dari yang paling relevan hingga paling tidak relevan serta banyak kemunculannya, 
antara lain; mobile game industry (16), mobile game (16), firm (18), digital game industry 
(17), paper (15), review (43), game industry (269), impact (54), game (134), customer (21), 
development (33), integrated marketing communication (12), influence (20), covid (12), brand 
(29), business (22), company (33), user (16), year (17), use (20). Gambar 3 menunjukkan 
keterkaitan literatur menurut keterhubungan antar penulis. Berdasarkan data dari 452 
literatur, terdapat 17 keterhubungan yang muncul dengan nilai kekuatan hubungan paling 
besar adalah tujuh dan paling kecil adalah satu.  

Berdasarkan pembahasan yang muncul, terdapat tiga tema utama, antara lain 
pembahasan instrumen komunikasi pemasaran (4 literatur), intensi pesan dan branding 
(merek) (8), dan pola perilaku konsumen (7), serta dua tema dibahas oleh tulisan sekaligus. 
Berdasarkan tahunnya, dengan menggunakan COVID-19 (2020) sebagai titik pembatas 
karena bersifat relevan bagi perkembangan industri gim, lima literatur dipublikasi sebelum 
tahun 2020, sedangkan 15 literatur dipublikasi pada dan setelah tahun 2020. Berdasarkan 
persebaran jurnal, publikasi dilakukan pada berbagai jurnal dengan fokus antara lain 
manajemen (5), komunikasi (4), pemasaran (3), bisnis (2), neuroscience (1), entrepreneurship 
(1), olahraga (2), bisnis media (1), dan universal (1). 
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Tabel 1. Sintesis pembahasan literatur 

Penulis Tahun 
Lokasi 

Penelitian 
Jurnal Bahasan Utama 

Metode 
Penelitian 

August 2022 Indonesia Jurnal Kiwari Hubungan industri gim 
dengan live streamer 

Kualitatif 

Basev 2022 Turki Journal of Erciyes 
Communication 

Gim sebagai medium 
periklanan 

Kualitatif 

Boghe et al 2020 Uni Eropa Media and 
Communication 

Hubungan perilaku 
pembelian terhadap 

keberlangsungan pemain 
dalam bermain 

Kuantitatif 

Burgess et al 2025 Australia Journal of Media 
Business Studies 

Narasi merek karakter 
dalam gim 

Kualitatif 

Dardis et al 2019 Amerika Journal of Consumer 
Marketing 

Pengaruh kesulitan gim 
pada efektifitas iklan 

Kuantitatif 

Gawrysiak et al 2020 Amerika Physical Culture and 
Sport Studies and 

Research 

Esports sebagai alat 
perpanjangan merek 

Kualitatif 

Gong 2019 Tiongkok Nankai Business 
Review International 

Pengaruh iklan dan e-
WOM pada produk gim 

Kuantitatif 

Hanzabah et al 2022 Arab 
Saudi & 

UK 

International 
Business Research 

Korelasi perhatian 
pemain terhadap 

tayangan iklan 

Kuantitatif 

Hutabarat 2022 Indonesia International 
Conference on Global 

Innovation and 
Trends in Economy 

Dampak pemasaran sosial 
media terhadap 
komunitas gim 

Kuantitatif 

Jimenez et al 2019 Spanyol Journal of Consumer 
Marketing 

Hubungan motivasi 
pemain dengan pembelian 

produk 

Kuantitatif 

Li & 
Chaipoopirutana 

2020 Tiongkok AU Virtual 
International 
Conference 

Faktor penentu 
pembelian produk 

Kuantitatif 

Lim 2025 Filipina Review of Integrative 
Business & 

Economics Research 

Hubungan video gim dan 
media terkait gim dengan 

keterlibatan pemain 

Kuantitatif 

Limanto 2018 Indonesia Petra International 
Journal of Business 

Studies 

Hubungan citra merek 
dan keterlibatan 

konsumen 

Kuantitatif 

Lupinek et al 2021 Amerika Frontiers in Sports 
and Active Living 

Kesesuaian iklan dalam 
gim VR 

Kualitatif 

Mancini et al 2022 Italia Brain Sciences Hubungan iklan dalam 
gim dengan perhatian 

pemain 

Kuantitatif 

Nepomuceno et 
al 

2023 Kanada Journal of Interactive 
Marketing 

Dampak komunikasi 
konten oleh pemasar pada 

perilaku konsumen 

Kuantitatif 

Rathee & Rajain 2019 India Effulgence Advergames sebagai alat 
komunikasi pemasaran 

Kuantitatif 

Saraswati et al 2022 Indonesia Jurnal Pro Bisnis Strategi meningkatkan 
perhatian merek 

Kuantitatif 

Sogut 2021 Turki Journal of Erciyes Penggunaan media sosial Kuantitatif 
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Communication oleh perusahaan/merek 
Widjaja 2024 Indonesia Jurnal Nusantara 

Aplikasi Manajemen 
Bisnis 

Faktor kepuasan pemain 
 

Kuantitatif 

B. Sintesis data 
Bahasan pertama yang muncul adalah mengenai instrumen komunikasi pemasaran 

yang digunakan oleh perusahaan dalam industri gim. August dan Paramita (2022) dalam 
tulisannya menyoroti hubungan live streamer dengan industri gim sebagai bentuk kerja sama 
media. Gawrysiak et al. (2020) menyoroti kompetisi gim Esports (Electronic Sports) sebagai 
bentuk alat perpanjangan dari merek yang dimiliki perusahaan untuk menjangkau sasaran 
konsumen tertentu. Selain menjadi obyek yang dipasarkan, gim juga digunakan sebagai 
medium untuk memasarkan produk/merek perusahaan. Hal tersebut dijabarkan oleh Basev 
(2022) yang menjelaskan tiga jenis periklanan yaitu advergames, iklan komersial dalam gim, 
dan iklan yang terbatas pada seputar (di luar) gim. Hanbazazah et al. (2022) berpendapat 
advergames dapat meningkatkan eksposur dan kesadaran akan merek saat pengalaman 
pemain bersifat positif, namun hal ini bersifat kontekstual. Adapun efektivitas iklan melalui 
advergames, terkait korelasi faktor persuasif dan hiburan dengan keinginan pembelian 
konsumen, dibahas oleh Rathee & Rajain (2019). 
 Bahasan kedua berkaitan dengan intensi pesan dan branding (merek) yang 
dinarasikan oleh pemasar/perusahaan. Menurut Burgess et al. (2024), pengembang gim 
memiliki pemahaman bahwa karakter, narasi, dan konteks cerita dunia gim dapat digunakan 
untuk menarik perhatian dan berkomunikasi dengan audiens sasaran. Signifikansi citra 
merek juga dibahas oleh Li & Chaipoopirutana (2020) dan Limanto et al. (2018) dalam hal 
pembelian produk pada industri gim. Beberapa penulis menggarisbawahi tentang 
komunikasi yang dinarasikan oleh perusahaan gim melalui medium-medium tertentu. Söğüt 
(2021) meneliti pergeseran penggunaan medium ke arah digital seperti Twitter oleh 
perusahaan gim dalam melakukan komunikasi. Berkaitan dengan pesan komunikasi, 
Nepomuceno et al. (2023) membahas bagaimana pesan berdampak pada performa komersial 
dan perilaku konsumen. Adapun Saraswari et al. (2022) dan Lorensius et al. (2022) yang 
menekankan penggunaan sosial media sebagai medium pemasaran. 

Bahasan ketiga berkaitan dengan sikap dan keterlibatan konsumen, baik terhadap 
iklan dalam gim maupun perihal gim itu sendiri. Beberapa penulis menekankan bagaimana 
efektivitas iklan di dalam gim dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu. Dardis et al. (2019) 
menyoroti tingkat kesulitan gim, Lupinek et al. (2021) berfokus pada tingkat perhatian dan 
keterlibatan pemain pada gim, dan Mancini et al. (2022) melihat tempat penempatan iklan 
secara visual. Adapun pembahasan mengenai motivasi perilaku konsumen dalam melakukan 
pembelian produk, seperti Jimenez et al. (2019) yang meneliti motivasi hiburan serta sosial, 
dan Bogshe et al. (2020) yang melihat motivasi kesenangan serta kepuasan. Berbeda dengan 
tulisan lainnya, Lim (2024) membahas bagaimana sikap positif konsumen berhubungan 
dengan hal-hal seputar dengan gim, seperti media yang membahas gim. 
C. Diskusi 

Tulisan ini bertujuan untuk mejawab pertanyaan penelitian, yaitu “Bagaimana 
perkembangan komunikasi pemasaran dalam industri gim pasca COVID-19?”. Penelitian 
sebelum tahun 2020 menunjukkan pembahasan antara lain; gim sebagai medium iklan 
dalam bentuk advergames, efektivitas iklan yang dipengaruhi oleh tingkat kesulitan gim, 
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strategi e-WOM, strategi branding yang dilakukan perusahaan serta hubungannya dengan 
keterlibatan konsumen, dan hubungan motivasi pemain dengan pembelian produk. Di sisi 
lain, penelitian pada dan setelah tahun 2020 menunjukkan pembahasan antara lain; 
penggunaan strategi komunikasi seperti live streamer, Esports, sosial media, pembuatan 
narasi dalam bentuk merek karakter gim serta pesan pemasaran, gim secara umum dan VR 
sebagai medium periklanan, dan pengaruh keterlibatan konsumen dalam pembelian, 
perhatian terhadap iklan, serta tingkat kepuasan. 

Sebelum pandemi COVID-19, industri gim menunjukkan penggunaan berbagai 
strategi komunikasi pemasaran seperti iklan dalam gim dalam bentuk advergames, e-WOM, 
dan branding. Di sisi lain, pasca COVID-19, terdapat strategi seperti penggunaan live 
streamer, Esports, sosial media, gim sebagai medium iklan, dan pembuatan narasi merek 
melalui konten dalam gim dan pesan pemasaran. Walaupun pergeseran pembahasan 
menunjukkan adanya perubahan trend strategi yang digunakan, beberapa strategi seperti 
live streamer dan sosial media telah digunakan secara aktif oleh industri gim setidaknya lima 
tahun sebelum COVID-19. Hal ini mengindikasikan bahwa perkembangan strategi 
komunikasi pemasaran tidak sepenuhnya ditangkap secara akademik. Hal ini sesuai dengan 
pernyataan Gong et al. (2019) dalam tulisannya, yang melihat komunikasi pemasaran 
terintegrasi masih tereksplor secara sedikit. 

Secara umum, strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh industri gim pasca 
COVID-19 menunjukkan perilaku yang lebih mengandalkan ruang digital, mengingat 
sebagian konsumennya aktif pada ruang digital. Adapun jika melihat perkembangan 
literaturnya, terdapat beberapa strategi yang masih tetap digunakan sebelum dan pasca 
COVID-19 seperti gim yang digunakan sebagai medium iklan dan strategi branding oleh 
perusahaan gim. Gong et al. (2019) menjelaskan bahwa pada tahun 2019 telah muncul 
perhatian industri gim pada strategi yang bersifat digital seperti e-WOM. Hal ini 
mengindikasikan bahwa pada dasarnya strategi industri gim telah dan terus mengalami 
perkembangan sebelum COVID-19, sedangkan COVID-19 bersifat mempercepat proses yang 
telah berlangsung. 

Adapun berdasarkan temuan, badan literatur komunikasi pemasaran dalam industri 
gim cenderung berdiri sendiri dan kurang terintegrasi. Hal ini ditunjukkan pada Gambar 3, 
dimana keterhubungan antarpenulis bersifat terbatas pada kelompok kecil tertentu dan 
antar kelompok tidak memiliki keterhubungan. Menurut Goh et al. (2023), literatur terkait 
industri gim cenderung terfragmentasi pada berbagai disiplin ilmu sehingga bahasan yang 
muncul juga tersebar. Zhao et al. (2023) juga melihat penelitian sosial mengenai video gim 
dalam ilmu komunikasi cenderung lebih tersebar, dengan sedikit koneksi antara penulis dan 
tim-tim kecil serta jaringan kolaboratif terpusat pada beberapa penulis. Badan literatur 
terkait gim industri secara umum juga menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
cenderung kurang terbahas. Hal ini ditunjukkan pada Gambar 2 dimana kemunculan kata 
kunci pembahasan integrated marketing communication lebih sedikit dibandingkan 
pembahasan lain seperti brand dan business. Adapun kata kunci covid, sebagai pembahasan 
latar belakang yang dinarasikan sebagai titik balik industri gim, cenderung masih sedikit 
terhabas jika mengacu pada Gambar 2. 
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KESIMPULAN 
Hasil penelitian menunjukkan adanya pergeseran pembahasan mengenai strategi 

komunikasi pemasaran dalam industri gim, terkait strategi pada sebelum dan sesudah 
COVID-19. Komunikasi pemasaran mengalami pergeseran dari penggunaan iklan dalam gim 
dalam bentuk advergames, e-WOM, dan branding menjadi penggunaan livestreamer, Esports, 
sosial media, gim sebagai medium iklan, serta pembuatan narasi merek melalui konten dalam 
gim dan pesan pemasaran. Walaupun begitu, pergeseran yang terjadi masih belum 
terdefinisikan dengan jelas pada badan literatur yang ada, terutama komparasi secara 
spesifik pada sebelum dan sesudah COVID-19. 

Dalam penelitian ini, terdapat keterbatasan dimana literatur yang ada cenderung 
kurang terintegrasi sehingga pembahasan literatur terutama diskusi mengenai konsensus 
dan perdebatan masih terbatas. Berdasarkan batasan yang ada, terdapat saran bagi 
penelitian selanjutnya untuk mengidentifikasi strategi komunikasi yang digunakan sebelum 
dan pasca COVID-19 agar dapat lebih jelas melihat signifikansi COVID-19 pada 
perkembangan industri gim. Adapun melihat topik pembahasan industri gim dan ilmu 
komunikasi yang pada dasarnya bersifat interdisplin, perlu adanya kerangka kerja yang 
dapat mencakup literatur dari berbagai perspektif agar badan literatur lebih terintegrasi. 
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