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ABSTRACT

Advergame as a medium for delivering messages nowdays is being used
by marketters in Indonesia. It is because of the potential of a game that can
penetrate various backgrounds and age demographics. In addition, the game also
able to create an interactive platform to communicate with the audience that can

not be done by other traditional media.

This study aims to find the effect of brand familiarity of advergames
player to levels of comprehension of brand message. By using a positivistic
approach which is testing the relation of two variables. The method that used is
experimental with one shot case study technique and 30 total sample that divided
into two groups familiar and non-familiar. Data were collected by questionnaires
given to participants after playing the advergame. Data analysis technique that
using comparative with the different groups of Independent Sample T-Test with

the test of normality Kolomogrov Smirnov and homogeneity of variance test.

The result of this study is indicates that there is no effect of brand
famliarity of advergames player to levels of comprehension of the brand message.
This caused the result of the test which score of probability in Independent
Sample Test showing >0,05. In addition the average value of the two groups
showed no difference. So, it can stated that brand familiarity of advergames player

instead aspect to consider in understanding the games messages
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ABSTRAKSI

Advergame sebagai salah satu media penyampaian pesan kini mulai
banyak digunakan oleh kalangan pemasar di Indonesia. Hal tersebut tidak terlepas
dari potensi yang dimiliki sebuah game yang mampu menembus berbagai
kalangan demografi dan usia. Selain itu, game juga mampu menciptakan platform
yang interaktif untuk berkomunikasi dengan khalayak dalam yang tidak bisa
dilakukan oleh media tradisional lain.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand familiarity
pemain advergame terhadap levels of comprehension (tingkat pemahaman) dari
brand message (pesan merek). Pendekatan yang menggunakan pendekatan
positivistic ini mengujikan relasi 2 variabel. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah eksperimental dengan teknik one shot case study dengan total
sampel 30 orang yang terbagi dalam dua kelompok eksperimen yaitu familiar dan
non-familiar. Pengambilan data dilakukan dengan kuesioner diberikan pada
partisipan setelah bermain advergame. Teknik analisis data dilakukan dengan
menggunakan analisis komparatif dua kelmpok beda Independent Sample T-test
dengan memenuhi uji normalitas Kolomogrov Smirnov dan uji homogenitas

variansi.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh brand
familiarity pemain advergame terhadap levels of comprehension (tingkat
pemahaman) dari brand message (pesan merek). Hal tersebut ditunjukkan oleh
hasil pengujian dimana nilai probabilitas signifikansi pada uji Independent
Sample T-test menunjukkan nilai >0,05. Selain itu nilai rata-rata kedua kelompok
tidak menunjukkan perbedaan yang signifikan. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa brand familiarity bukanlah aspek yang perlu diperhatikan pada

pemahaman pesan dalam advergame.

Kata Kunci : Advergame, Brand Familiarity, Pemahaman Pesan.



PENDAHULUAN

Advergame merupakan salah satu bentuk pemasaran digital modern,
dimana istilah tersebut merupakan bentuk gabungan dari dua kata, yaitu
advertising dan games. Pada advergame, proses beriklan dilakukan dengan cara
menempatkan brand atau informasi terkait produk sebagai fitur sentral atau utama
dari sebuah game (Winkler & Buckner, 2006; dalam Sukoco & Wu, 2011:7396).
Informasi-informasi tersebut bisa berupa logo, pesan produk ataupun bentuk

produk itu sendiri yang ditampilkan dan dimainkan dalam sebuah game.

Akhir-akhir ini banyak pemasar mulai melirik bentuk pemasaran
menggunakan advergame. Hal tersebut karena adanya fenomena bahwa game saat
ini sudah menjadi sumber utama media hiburan yang mampu menembus berbagai
kalangan demografi serta usia (Gross, 2010:1259). Selain itu game juga mampu
menciptakan platform yang interaktif untuk berkomunikasi dengan khalayak yang
tidak bisa dilakukan oleh media tradisional lain (AdWeek Media, 2009; dalam
Gross, 2010:1259). ). Sehingga dengan meilhat fenomena tersebut, banyak
pemasar mulai menciptakan advergame dengan harapan khalayak yang menjadi
target pemasaran bisa menemukan nilai dari sebuah pesan yang disampaikan
dengan cara yang menghibur serta memilih untuk berinteraksi dengan brand
tersebut dalam game (Gross, 2010:1259)

Pada advergame, brand merupakan unsur sentral atau utama dalam
gameplay dan game tersebut merupakan brand message dari produk itu sendiri
(Chen & Ringel, 2001; dalam Gross, 2010:1259). Sehingga pada advergame, saat
pemain diharuskan mengikuti rule serta gameplay yang ada untuk memenangkan
permainan, rule dan gameplay tersebut juga sengaja dirancang untuk membangun
interaksi antara game dengan pemain, diman game tersebut berperan sebagai
media untuk menyampaikan pesan-pesan terkait produk kepada pemain secara

lebih interaktif dan menghibur.

Sebuah penelitian mengenai penggunaan advergames sebagai media

pemasaran dilakukan oleh Drasthya Estha Ghany, mahasiswa Universitas



Diponegoro, Semarang. Penelitian tersebut meneliti pengaruh durasi bermain
advergame terhadap level of comprehension (tingkat pemahaman) dari brand
message (pesan merek). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara durasi bermain advergame terhadap levels of comprehension dari
brand message. Pengaruh durasi bermain advergame ditunjukkan melalui adanya
perbedaan levels of comprehension atau tingkat pemahaman yang signifikan
antara kelompok durasi rendah dan tinggi. Semakin lama atau tinggi durasi
individu bermain advergame, maka akan semakin tinggi pula tingkat pemahaman
pemain terkait pesan merek yang disampaikan dalam advergame (Estha,
2015:100). Penelitian ini cukup memberikan penjelasan mengenai efektivitas
penggunaan advergame dalam Kkegiatan pemasaran cukup efektif dalam

menyampaikan pesan yang berkaitan dengan brand message.

Peneliti telah melakukan pra-riset dan menemukan bahwa 73,3% pemain
advergame tidak memahami pesan merek yang ingin disampaikan oleh
perusahaan melalui sebuah advergame. Data dari pra-riset ini menjadi penting
untuk membuktikan diperlukannya penelitian lanjutan mengenai advertising
messages comprehension, khususnya yang disampaikan melalui media

advergame.

Ditinjau dari penelitian sebelumnya, durasi bermain advergame
berpengaruh terhadap pemahaman pemain terkait pesan merek dalam advergame.
Variabel durasi ini dipahami sebagai salah satu faktor eksternal, sehingga perlu
adanya penelitian lanjutan yang fokus pada faktor-faktor internal dari diri pemain
advergames itu sendiri. Penelitian ini merupakan penelitian lanjutan terkait
dengan level of comprehension (tingkat pemahaman) dari brand message (pesan
merek) yang disampaikan dalam advergames “Cool Cubes” besutan produsen
minuman Lipton Ice Tea dengan menguji variabel brand familiarity pemain
advergames yang termasuk pada kategori faktor internal pemain advergames.
Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan kaijan tambahan mengenai
efektivitas advergame sebagai salah satu tools dalam Integrated Marketing

Communication (IMC).



METODA

Desain penelitian yang digunakan pada penelitian ini bersifat
eksperimental. Populasi pada penelitian ini adalah remaja usia 18-25 tahun yang
merupakan target dari Game Cool Cubes. Dalam penelitian ini peneliti membagi
sampel dalam dua kelompok, yaitu kelompok familiar dan kelompok non-
familiar. Model yang digunakan dalam penelitian eksperimental ini adalah
preexperimental design dengan teknik one-shot case study. Dalam desain ini,
peneliti ingin melihat manipulasi kondisi yang dilakukan dengan memberikan
perlakuan satu kali kepada responden dan selanjutnya diobservasi hasilnya.
Sampel akan diberikan perlakuan untuk bermain advergame Cool Cubes dengan
durasi yang sama di masing-masing kelompok, yaitu 15 menit. Teknik analisis
data yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis
komparatif dua sampel yakni Independent Sample T-test. Uji untuk dua sample
independen bertujuan untuk membandingkan rata-rata dari dua grup yang tidak
berhubungan satu dengan yang lain.

HASIL PENELITIAN

Hasil analisis independent sample t-test diperoleh hasil F hitung levene
test sebesar 0,101 dengan probabilitas 0,753, karena nilai probabilitas lebih dari
0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variansi dari data pada penelitian ini sama.
Dengan demikian uji beda t-test menggunakan asumsi equal variance assumed.
Nilai t pada equal variance assumed adalah -1,287 dengan nilai probabilitas
signifikansi 0,209. Pada analisis independent sample t-test, apabila angka
signifikansi kurang dari 0,05 (<0,05) maka artinya terdapat perbedaan antara dua
kelompok yang diuji. Karena nilai probabilitas signifikansi menunjukkan angka
0,209 atau lebih dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada perbedaan
pada general level of comprehension antara kelompok familiar dan kelompok

non-familiar.



Uji beda juga dilakukan pada masing-masing level of comprehension guna
mengetahui lebih jelas mengenai perbedaan masing-masing level yang ada pada

levels of comprehension pada dua kelompok pengujian.

Tabel Hasil Uji Beda Per Level

Level of Comprehension Sig.
Level 1 0.741
Level 2 0.511
Level 3 0.493
Level 4 0.021

Tabel hasil uji beda masing-masing level of comprehension diatas
menunjukkan bahwa pada level 1,2 dan 3 nilai signifikansinya lebih dari 0,05,
dimana jika nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka tidak terdapat perbedaan antara
kedua kelompok yang diujikan. Sehingga bisa disimpulkan bahwa tidak terdapat
perbedaan pada level 1,2 dan 3 antara kedua kelompok yang diuji yakni kelompok
familiar dan non-familiar. Sedangkan pada level 4, nilai signifikansi
menunjukkan angka 0,021, dimana jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka
terdapat perbedaan antara dua kelompok uji. Sehingga bisa disimpulkan bahwa

terdapat perbedaan pada level 4 antara kelompok familiar dan non-familiar.
PEMBAHASAN

Penelitian ini mencoba mengungkap pengaruh brand familiarity pemain
advergame terhadap level of comprehension dari brand message dengan
menggunakan landasan LSC Framework oleh Maclnnis dan Jaworski (dalam
Mick, 1992: 413). Familiarity merupakan tingkat kedekatan konsumen terkait
sebuah produk atau brand yang dinilai dari tingkat pengetahuan dan pengalaman
dengan produk tersebut. Implikasi dari familiarity ini adalah bahwa ketika
konsumen terkena terpaan informasi dan bagaimana proses pengenalan informasi
tersebut. Produk yang dikenal baik atau familiar bagi konsumen memiliki
keunggulan dalam meraih respon positif dari konsumen berupa perhatian yang

lebih intensif maupun pesan iklan yang mudah diingat ((Pae et al.,2002; dalam



Sony, 2014:85). Hasil temuan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya
memperlihatkan bahwa secara general level of comprehension, tidak terdapat beda
antara kelompok familiar dan kelompok non-familiar, yang artinya tidak terdapat

pengaruh brand familiarity pemain advergame terhadap level of comprehension.

Hal yang menjadi penyebab tidak adanya pengaruh pada penelitian ini
adalah faktor usia responden. Subjek penelitian ini menyasar target konsumen dari
Lipton Ice Tea yaitu masyarakat yang berumur 18-25 tahun. Usia ini termasuk
pada kelompok kategori usia dewasa, dimana pada kelompok usia dewasa ketika
menerima terpaan informasi, mereka sudah mampu mengaktifkan persuasion
knowledge atau pengetahuan mengenai persuasi. Pada kelompok usia dewasa,
mereka akan sadar bahwa mereka sedang berusaha dipersuasi untuk menerima
sebuah pesan saat terkena terpaan informasi, sehingga mereka akan berusaha
menyeleksi konten-konten informasi tersebut hingga tersisa informasi yang
memang dibutuhkan atau setidaknya menguntungkan baginya. Dalam konteks
advergame ini, Pemain dewasa menyadari bahwa advergame selain merupakan
sebuah game, game tersbut juga sekaligus sebagai media iklan untuk
mempromosikan sebuah brand baik secara implisit maupun eksplisit. Saat
memainkan advergame, kelompok usia dewasa mampu memahami bahwa game
tersebut dengan segala bentuk aturan serta alur cerita didalamnya merupakan
bagian dari sebuah promosi atau sebagai media penyampaian brand message.
Sehingga untuk target sasaran pada usia ini, brand familiarity bukan menjadi
aspek yang perlu diperhatikan untuk membuat target memahami pesan yang ingin
disampaikan, khususnya pada penyampaian pesan produk melalui advergame

Namun jika dilihat dari segi per level of comprehension, terdapat pengaruh
brand familiarity pemain advergames terhadap tingkat pemahaman pesan produk.
Dari hasil uji per level yang dipaparkan sebelumnya, diketahui bahwa familiarity
atau kedekatan terhadap produk bisa berpengaruh pada tingkat pemahaman di
level 4 atau deeper level of comprehension. Pada level ini, terdapat peran individu
dalam proses pemaknaan pesan, dimana individu akan menambahkan pemaknaan

pribadi dalam memaknai pesan yang disampaikan. Penambahan pemaknaan



pribadi ini dipengaruhi oleh pengalaman dan pengetahuan pribadi yang dimiliki
oleh responden.

PENUTUP

Penelitian ini menjawab rumusan masalah apakah brand familiarity
pemain advergames mempengaruhi levels of comprehension dari brand message
yang disampaikan melalui media komunikasi pemasaran advergame. Secara
keseluruhan atau general level of comprehension, brand familiarity pemain
advergame tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat pemahaman
pesan produk yang disampaikan melalui advergame. Hal yang menjadi penyebab
tidak adanya pengaruh brand familiarity terhadap general level of comprehension
adalah faktor usia responden penelitian ini yang menyasar target konsumen dari
Lipton Ice Tea yaitu masyarakat yang berumur 18-25 tahun yang termasuk pada
kelompok kategori usia dewasa, dimana pada kelompok usia dewasa, mereka
sudah mampu mengaktifkan persuasion knowledge atau pengetahuan mengenai
persuasi ketika menerima terpaan informasi. Dalam konteks advergame ini,
Pemain dewasa menyadari bahwa mereka sedang dipersuasi untuk menerima
pesan yang disampaikan dalam advergame, dan penerimaan serta pemahaman
pesan akan dipengaruhi oleh penting tidaknya pesan tersebut bagi mereka,

terlepas dari akrab atau tidaknya merek atau produk tersebut.

Pada penelitian yang akan datang perlu dilakukan penelitian kembali
mengenai brand familiarity terhadap level of comprehension dengan
memperhatikan kekuatan pengaruh brand familiarity pemain advergame. Hal
tersebut mengacu pada temuan penelitian ini, dimana terdapat pengaruh yang
cukup signifikan antara brand familiarity terhadap salah satu level of
comprehension, yaitu pada level 4. Selain itu juga perlu untuk mempertimbangkan
seluruh kelompok rentang usia secara lebih rinci. Hal tersebut mengacu pada
perbedaan karakteristik tiap kelompok rentang usia, baik anak-anak, remaja serta
dewasa. Dengan begitu diharapkan dapat mengidentifikasi apakah aspek brand

familiarity merupakan aspek yang perlu diperhatikan dalam pemahaman sebuah



pesan. Terlepas dari hasil penelitian ini, seorang pemasar tetap dapat
menggunakan advergame sebagai alat atau media untuk menyampaikan pesan
merek kepada khalayak dengan mempertimbangkan aspek lain seperti
pengembangan konsep cerita yang inovatif dan kreatif sehingga mampu menarik
perhatian konsumen, serta mempertimbangkan kesesuaian pengemasan pesan
produk melalui game dengan target sasaran yang dituju sehingga efektifitas

penyampaian pesan sebuah produk melalui advergame bisa tercapai.
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