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Abstrak.

Di era digital saat ini, industri media dan hiburan mengalami perubahan besar dalam cara
konten diproduksi, didistribusikan, dan dikonsumsi. Salah satu inovasi yang menonjol adalah
penggunaan konten interaktif yang memungkinkan pengguna untuk berpartisipasi langsung
dalam pengalaman media, terutama pada platform streaming seperti Netflix. Konten
interaktif telah menjadi alat yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan pengguna,
memperkuat loyalitas merek, dan menciptakan pengalaman yang lebih personal dan
dinamis. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten interaktif dalam
pemasaran digital terhadap keterlibatan pengguna, dengan studi kasus pada platform
Netflix. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi literatur,
mengkaiji berbagai jurnal ilmiah dan artikel dari tahun 2019 hingga 2024 yang relevan
dengan topik konten interaktif dan keterlibatan pengguna. Analisis dilakukan secara tematik
menggunakan teori keterlibatan pengguna sebagai kerangka teoretis utama. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa konten interaktif, seperti episode interaktif pada Netflix, dapat
meningkatkan keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku pengguna, yang pada akhirnya
berdampak pada loyalitas merek dan kepuasan pengguna. Temuan ini juga mengungkap
bahwa personalisasi dan gamifikasi dalam konten interaktif memainkan peran penting dalam
memperpanjang durasi interaksi dan meningkatkan retensi pengguna. Penelitian ini
diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan yang ingin mengoptimalkan strategi
pemasaran digital berbasis konten interaktif untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan.

Kata Kunci: Konten Interaktif, Pemasaran Digital, Keterlibatan Pengguna, Netflix,
Personalisasi.

Abstract

In today’s digital era, the media and entertainment industry has undergone significant
changes in how content is produced, distributed, and consumed. One prominent innovation
is the use of interactive content, allowing users to directly participate in the media
experience, especially on streaming platforms like Netflix. Interactive content has become an
effective tool in enhancing user engagement, strengthening brand loyalty, and creating more
personalized and dynamic experiences. This research aims to analyze the influence of
interactive content in digital marketing on user engagement, with a case study on the Netflix
platform. The study uses a qualitative method with a literature review approach, analyzing
various scholarly journals and articles from 2019 to 2024 relevant to the topics of interactive
content and user engagement. Thematic analysis is conducted using user engagement
theory as the main theoretical framework. The findings show that interactive content, such as
Netflix's interactive episodes, can increase users' emotional, cognitive, and behavioral
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engagement, ultimately impacting brand loyalty and user satisfaction. The study also reveals
that personalization and gamification in interactive content play a crucial role in extending
interaction duration and improving user retention. This research is expected to serve as a
reference for companies seeking to optimize interactive content-based digital marketing
strategies to build long-term relationships with customers.

Keywords: Interactive Content, Digital Marketing, User Engagement, Netflix, Personalization.

LATAR BELAKANG

Seiring dengan perkembangan teknologi digital, industri media dan hiburan mengalami
perubahan besar, khususnya dalam cara konten diproduksi, didistribusikan, dan dikonsumsi.
Salah satu bentuk inovasi yang muncul dari perkembangan ini adalah konten interaktif, yang
memungkinkan pengguna untuk berpartisipasi secara langsung dalam pengalaman media
yang disajikan oleh platform digital. Dalam konteks pemasaran digital, konten interaktif telah
menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan keterlibatan pengguna, memperkuat loyalitas,
dan membangun hubungan yang lebih dalam antara konsumen dan merek (Habib et al.,
2022).

Salah satu platform yang memanfaatkan konten interaktif sebagai bagian dari strategi
pemasaran digitalnya adalah Netflix. Sebagai layanan streaming yang dominan di pasar
global, Netflix terus bereksperimen dengan berbagai format konten untuk menarik perhatian
audiensnya. Contoh signifikan dari ini adalah peluncuran episode interaktif seperti Black
Mirror: Bandersnatch pada tahun 2018, yang memungkinkan pengguna memilih alur cerita
yang mereka inginkan, serta serial interaktif lainnya seperti You vs. Wild (Nee, 2021).
Format ini tidak hanya menarik karena sifatnya yang inovatif, tetapi juga karena memberikan
pengalaman personalisasi yang lebih tinggi bagi pengguna, yang pada gilirannya
meningkatkan keterlibatan dan durasi interaksi mereka dengan platform (Vettoretto et al.,
2021).

Film atau industri streaming memainkan peran penting dalam perekonomian (loanid &
lliescu, 2023) sementara platform streaming seperti Netflix yang bergantung pada mitra
eksternal dan berfokus pada teknologi menjadikan mereka penggerak ekonomi utama
(Fagerjord & Kueng, 2019). Mereka yang memberikan fitur hiburan terbaik adalah mereka
yang dapat memberikan pengalaman pengguna terbaik kepada konsumen karena streaming
film adalah tentang kenyamanan dan kepuasan. Industri streaming melakukan yang terbaik
mulai dari menciptakan harga terbaik dari produk mereka agar terjangkau oleh masyarakat
hingga kepuasan terbaik pada pilihan, kualitas, dan fitur film yang akan ditonton melalui
pengalaman streaming. Setiap perusahaan streaming memiliki keunikannya masing-masing
seperti halnya Netflix yang memproduksi film dan serial terbaik dari produksi aslinya.

Menurut Pine & Gilmore (1999) Pengalaman konsumen yang melibatkan partisipasi aktif
lebih cenderung meninggalkan kesan yang kuat, yang dapat meningkatkan persepsi positif
terhadap merek. Dalam konteks Netflix, konten interaktif tidak hanya menciptakan
pengalaman yang lebih mendalam tetapi juga memberikan kesempatan kepada perusahaan
untuk mengumpulkan data tentang preferensi pengguna secara lebih mendetail, yang
kemudian digunakan untuk personalisasi lebih lanjut dalam rekomendasi konten (Aksit &
Nazli, 2020). Menurut Calder et al., (2009); Hollebeek et al., (2014) hal ini sejalan dengan
teori keterlibatan konsumen yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat interaktivitas
dan personalisasi dalam konten digital, semakin besar dampaknya terhadap keterlibatan
emosional.
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Penelitian oleh Deighton & Kornfeld (2009) menunjukkan bahwa pemasaran berbasis
pengalaman, seperti yang dihadirkan oleh konten interaktif, dapat meningkatkan persepsi
nilai merek dan meningkatkan kesetiaan pelanggan secara signifikan. Dalam kasus Netflix,
strategi ini juga sejalan dengan meningkatnya tren gamifikasi dalam pemasaran, di mana
elemen-elemen permainan digunakan untuk mendorong partisipasi pengguna dan
menciptakan pengalaman yang lebih menarik (Deterding et al., 2011). Melalui konten
interaktif, Netflix tidak hanya memperluas jangkauan audiens tetapi juga menciptakan
hubungan yang lebih erat dengan penggunanya, yang pada gilirannya meningkatkan retensi
dan akuisisi pelanggan baru (Sood & Dréze, 2006).

Dengan menggunakan studi kasus Netflix, artikel ini akan mengkaiji lebih lanjut bagaimana
konten interaktif dapat digunakan sebagai strategi pemasaran digital yang efektif dan
bagaimana hal tersebut memengaruhi keterlibatan pengguna. Studi ini akan memberikan
wawasan mendalam tentang manfaat pemasaran berbasis konten interaktif dan dampaknya
terhadap loyalitas dan persepsi merek di era digital.

TINJAUAN PUSTAKA

1. Definisi Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah pendekatan pemasaran yang menggunakan saluran digital untuk
mempromosikan produk, layanan, atau merek kepada audiens target. Pemasaran digital
mencakup berbagai teknik dan platform, termasuk media sosial, mesin pencari, email,
aplikasi seluler, serta konten yang dapat diakses melalui perangkat elektronik (Chaffey et al.,
2019). Perkembangan pesat teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara
perusahaan berinteraksi dengan pelanggan mereka. Pemasaran digital memungkinkan
perusahaan untuk memanfaatkan data besar (big data) guna mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan personal.

Menurut Kotler & Keller (2016), pemasaran digital juga mencakup strategi yang berfokus
pada peningkatan pengalaman pengguna, meningkatkan keterlibatan, serta membangun
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. Menurut (Ahmadi, Shobahiya, et al., 2024)
Strategi pemasaran merujuk pada pola keputusan yang diambil oleh perusahaan untuk
menentukan dan mencapai tujuan mereka. Semua aktivitas bisnis harus fokus pada
kebutuhan dan preferensi pasar atau konsumen. Salah satu keunggulan utama
pemasaran digital dibandingkan metode tradisional adalah kemampuannya untuk melacak
dan menganalisis perilaku pengguna secara real-time, memungkinkan penyesuaian strategi
secara cepat dan efisien (Lamberton & Stephen, 2016). Selain itu, pemasaran digital telah
memfasilitasi evolusi konsep pemasaran berbasis hubungan (relationship marketing), yang
fokusnya bergeser dari sekadar transaksi menjadi pengelolaan hubungan jangka panjang
yang lebih bermakna dengan pelanggan (Bender et al., 2019) .Pada platform streaming
seperti Netflix, pemasaran digital memainkan peran penting dalam membangun ekosistem
konten yang personal dan responsif terhadap preferensi pengguna.

2. Konten Interaktif dalam Pemasaran Digital

Konten interaktif adalah jenis konten yang dirancang untuk melibatkan pengguna dalam
pengalaman yang lebih dinamis, di mana mereka dapat memengaruhi jalannya pengalaman
tersebut. Dalam konteks pemasaran digital, konten interaktif menciptakan peluang bagi
pengguna untuk berpartisipasi aktif, daripada hanya menjadi konsumen pasif informasi
(Aydin et al., 2021). Jenis konten ini mencakup berbagai bentuk seperti kuis, permainan
interaktif, cerita bercabang, dan pilihan-pilihan langsung dalam narasi yang mempengaruhi
hasil, yang semuanya dapat meningkatkan keterlibatan pengguna secara signifikan.
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Pada platform seperti Netflix, konten interaktif menjadi alat yang efektif dalam menciptakan
keterlibatan pengguna yang lebih mendalam. Misalnya, film interaktif Black Mirror:
Bandersnatch memberikan penonton kendali atas alur cerita, memungkinkan mereka
membuat keputusan yang mempengaruhi hasil cerita tersebut, bentuk interaksi ini tidak
hanya meningkatkan keterlibatan emosional, tetapi juga menciptakan pengalaman yang
lebih personal dan unik bagi setiap pengguna (Sohaib et al., 2022). Seiring dengan
meningkatnya kebutuhan konsumen untuk pengalaman yang lebih personal dan mendalam,
konten interaktif telah menjadi alat yang penting dalam strategi pemasaran digital.

Penelitian oleh Mere et al., (2024)) menunjukkan bahwa konten interaktif dapat
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran dengan menghubungkan pengguna secara
emosional dengan merek dan meningkatkan keinginan mereka untuk terus menggunakan
layanan yang ditawarkan. Keterlibatan pengguna dengan konten interaktif juga memiliki efek
jangka panjang, termasuk peningkatan loyalitas merek dan kecenderungan pengguna untuk
berbagi pengalaman mereka dengan orang lain, yang pada akhirnya memperluas jangkauan
kampanye secara organik.

Selain itu, penelitian oleh Vinerean & Opreana (2021) menyoroti konsep keterlibatan
pelanggan di luar pembelian, menekankan pentingnya interaksi berkelanjutan antara merek
dan konsumen. Mereka menemukan bahwa konten interaktif dapat mempertahankan
keterlibatan pelanggan dari waktu ke waktu, yang mengarah pada kesetiaan merek yang
lebih besar dan advokasi merek yang lebih tinggi. Penelitian ini menggarisbawahi sifat
dinamis dari hubungan konsumen-merek dan peran sentral konten interaktif dalam
memelihara keterlibatan dan kesetiaan konsumen.

3. Teori Keterlibatan Pengguna (User Engagement Theory)

Teori keterlibatan pengguna menggambarkan bagaimana pengalaman pengguna yang aktif
dan mendalam dapat memengaruhi perilaku mereka terhadap produk atau layanan.
Keterlibatan pengguna dianggap sebagai konsep multidimensional yang melibatkan aspek
kognitif, emosional, dan perilaku (Hollebeek et al., 2014). Keterlibatan kognitif berkaitan
dengan perhatian dan pemikiran yang diberikan oleh pengguna terhadap suatu produk,
sementara keterlibatan emosional melibatkan perasaan yang ditimbulkan oleh interaksi
dengan produk tersebut. Di sisi lain, keterlibatan perilaku mencakup tindakan yang diambil
oleh pengguna sebagai hasil dari keterlibatan mereka, seperti memberikan ulasan, berbagi
konten, atau melakukan pembelian berulang (Bowden, 2009).

Pada platform seperti Netflix, konten interaktif berperan penting dalam meningkatkan
keterlibatan pengguna di semua dimensi tersebut. Sebagai contoh, konten seperti Black
Mirror: Bandersnatch tidak hanya mendorong pengguna untuk berpikir secara kritis tentang
alur cerita (keterlibatan kognitif), tetapi juga membangkitkan emosi yang kuat ketika
pengguna melihat dampak dari pilihan mereka (keterlibatan emosional). Lebih lanjut,
keterlibatan perilaku terwujud ketika pengguna terus kembali untuk mencoba berbagai
pilihan dan hasil yang berbeda, atau ketika mereka merekomendasikan pengalaman
tersebut kepada orang lain (Hollebeek et al., 2014).

Keterlibatan yang kuat dengan konten interaktif dapat memperdalam loyalitas pengguna
terhadap platform dan meningkatkan peluang untuk retensi pelanggan jangka Panjang.
Penelitian oleh Yasin et al., (2019) meneliti efek perilaku keterlibatan konsumen pada
perilaku terkait merek di situs jaringan sosial. Mereka menemukan bahwa konten interaktif
merangsang partisipasi aktif dan keterlibatan konsumen, yang menghasilkan peningkatan
perilaku terkait merek seperti berbagi konten merek dan merekomendasikan merek kepada
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orang lain. Temuan ini menekankan pentingnya konten interaktif dalam mendorong advokasi
konsumen dan pemasaran mulut ke mulut di platform media sosial.

4. Pengalaman Pengguna dan Personalitas dalam Konten Interaktif

Pengalaman pengguna (user experience) adalah salah satu komponen penting dalam
strategi pemasaran digital yang berbasis interaksi. Dalam konteks konten interaktif,
pengalaman pengguna melibatkan persepsi, emosi, dan respons pengguna terhadap
interaksi yang mereka alami dengan platform. Pengalaman ini sering kali dipengaruhi oleh
tingkat personalisasi yang ditawarkan oleh platform tersebut. Netflix, misalnya,
menggunakan algoritma canggih yang mampu menyusun konten sesuai dengan preferensi
dan perilaku menonton pengguna, menciptakan pengalaman yang lebih personal dan
memuaskan.

Personalisasi konten ini memainkan peran penting dalam meningkatkan pengalaman
pengguna. Penelitian menunjukkan bahwa personalisasi yang baik dapat meningkatkan
kepuasan pengguna, memperkuat keterlibatan, dan mendorong retensi pelanggan Dengan
memberikan pengalaman yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan pengguna,
platform seperti Netflix dapat menciptakan hubungan yang lebih dekat dan lebih personal
dengan pengguna mereka.

Menurut Hamari et al. (2020), pengalaman pengguna yang positif dengan konten interakitif
cenderung meningkatkan keterlibatan jangka panjang. Penelitian mereka menemukan
bahwa ketika pengguna merasa bahwa mereka memiliki kontrol atas pengalaman mereka,
mereka lebih mungkin untuk kembali dan terus menggunakan layanan tersebut. Selain itu,
pengalaman personal yang diciptakan oleh konten interaktif dapat meningkatkan loyalitas
pengguna, yang pada akhirnya memperkuat posisi kompetitif platform di pasar (O’Brien &
Toms, 2019).

Dalam konteks penelitian ini, penting untuk memahami bagaimana pengalaman pengguna
dengan konten interaktif dipengaruhi oleh elemen-elemen seperti personalisasi, keterlibatan
emosional, dan kepuasan keseluruhan. Pengalaman yang disesuaikan dengan preferensi
pengguna akan terus menjadi elemen kunci dalam menciptakan strategi pemasaran digital
yang efektif dan berkelanjutan (Li & Sung, 2021).

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur sebagai
dasar analisis terhadap pengaruh konten interaktif dalam pemasaran digital terhadap
keterlibatan pengguna. Pendekatan kualitatif dipilih karena memberikan ruang bagi peneliti
untuk mengeksplorasi secara mendalam fenomena yang sedang diteliti. Studi literatur
memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai konsep-konsep yang telah diteliti
sebelumnya serta tren terkini dalam pemasaran digital dan konten interaktif.

Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari jurnal-jurnal ilmiah, artikel, dan
laporan penelitian yang relevan, baik nasional maupun internasional. Sumber data dipilih
dengan mempertimbangkan keterkinian dan relevansinya dengan topik. Jurnal yang
diterbitkan dalam rentang waktu lima tahun terakhir (2019-2024) menjadi prioritas untuk
menjamin validitas temuan dan relevansi dengan dinamika terkini dalam pemasaran digital.
Selain itu, sumber literatur dari penelitian sebelumnya yang secara spesifik membahas
strategi konten interaktif dalam pemasaran turut dianalisis.
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Pemilihan literatur dilakukan dengan menggunakan beberapa kriteria, seperti relevansi topik,
metodologi penelitian, dan tingkat kredibilitas sumber. Hanya literatur yang mengandung
pembahasan mengenai keterlibatan pengguna, strategi konten interaktif, serta dampaknya
terhadap loyalitas pelanggan yang diikutsertakan dalam penelitian ini. Artikel dari jurnal yang
terindeks dalam Scopus dan Google Scholar dengan faktor dampak yang tinggi lebih
diutamakan untuk menjamin kualitas temuan.

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara tematik. Setiap literatur dianalisis untuk
menemukan tema-tema utama yang terkait dengan keterlibatan pengguna, personalisasi
konten, dan efektivitas konten interaktif dalam pemasaran digital. Peneliti menggunakan
pendekatan deduktif, di mana kerangka teori keterlibatan pengguna (user engagement
theory) dan teori pengalaman konsumen digunakan sebagai dasar analisis. Peneliti juga
mengaitkan hasil-hasil literatur dengan temuan penelitian empiris untuk mendapatkan
gambaran komprehensif mengenai dampak konten interaktif terhadap pemasaran digital.

Pendekatan deduktif yang digunakan dalam penelitian ini memungkinkan peneliti untuk
menguji konsep-konsep teoretis dalam konteks yang lebih spesifik. Kerangka teori
keterlibatan pengguna yang dikembangkan oleh Hollebeek et al. (2014) serta teori
pengalaman pengguna dari Pine & Gilmore (1999) menjadi dasar untuk memahami
bagaimana konten interaktif mempengaruhi perilaku pengguna. Hasil dari studi literatur ini
dikategorikan berdasarkan aspek keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku pengguna.

Dalam penelitian kualitatif, validitas dan reliabilitas data sangat penting untuk memastikan
bahwa kesimpulan yang diambil dapat dipercaya dan dapat diandalkan. Untuk memastikan
validitas data, peneliti hanya menggunakan literatur yang berasal dari sumber yang telah
diakui di bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. Selain itu, penelitian ini
memastikan reliabilitas dengan membandingkan beberapa literatur yang membahas topik
serupa, sehingga memastikan bahwa temuan yang dihasilkan konsisten dengan berbagai
sudut pandang.

Sebagai penelitian yang berbasis studi literatur, penelitian ini memiliki keterbatasan dalam
hal pengumpulan data primer. Studi ini tidak melakukan wawancara atau observasi
langsung terhadap konsumen atau perusahaan yang menerapkan konten interaktif dalam
strategi pemasaran mereka. Namun, dengan menggunakan literatur yang kredibel dan
beragam, penelitian ini tetap memberikan kontribusi yang signifikan dalam memahami peran
konten interaktif dalam pemasaran digital dan keterlibatan pengguna. Di masa mendatang,
penelitian ini dapat menjadi dasar untuk studi lanjutan dengan pendekatan yang lebih
empiris.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam era pemasaran digital, keterlibatan pengguna menjadi salah satu indikator utama
keberhasilan sebuah kampanye pemasaran. Konten interaktif berperan penting dalam
menciptakan keterlibatan yang lebih dalam dengan pengguna. Konten ini tidak hanya
sekedar menyampaikan informasi, tetapi juga melibatkan pengguna dalam proses
komunikasi yang lebih dinamis. Menurut Aydin et al. (2021) konten interaktif meningkatkan
interaksi emosional dan kognitif pengguna, yang berujung pada keterlibatan yang lebih
bermakna dan mendalam.

Keterlibatan emosional merupakan salah satu komponen utama yang diperkuat oleh konten
interaktif. Pada platform seperti Netflix, pengguna yang berpartisipasi dalam memilih jalur
cerita dalam episode interaktif seperti "Black Mirror: Bandersnatch" tidak hanya menikmati
hiburan, tetapi juga merasa lebih terlibat secara emosional dalam pengalaman tersebut
(Nee, 2021). Ketika pengguna merasa terlibat secara emosional, mereka cenderung lebih
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loyal terhadap platform dan memiliki kecenderungan untuk merekomendasikan pengalaman
tersebut kepada orang lain.

Konten interaktif mendorong pengguna untuk berinteraksi lebih lama dibandingkan konten
pasif. Studi kasus Netflix menunjukkan bahwa dengan memberikan pilihan kepada
pengguna, durasi interaksi mereka dengan platform meningkat secara signifikan (Sood &
Dréze, 2006). Pengguna yang merasa memiliki kontrol atas pengalaman mereka, misalnya
dengan memilih jalan cerita atau hasil akhir dalam sebuah film, cenderung menghabiskan
lebih banyak waktu di platform, yang pada akhirnya meningkatkan keterlibatan mereka.

Salah satu keunggulan konten interaktif adalah kemampuannya untuk memberikan
pengalaman yang lebih personal kepada pengguna. Algoritma Netflix, misalnya, tidak hanya
merekomendasikan film berdasarkan riwayat tontonan pengguna, tetapi juga menciptakan
pengalaman yang lebih personal melalui konten interaktif. Hamari et al. (2020) menunjukkan
bahwa personalisasi pengalaman dapat meningkatkan loyalitas pengguna, karena
pengguna merasa dihargai dan diperhatikan.

Gamifikasi adalah salah satu strategi yang sering digunakan dalam konten interaktif untuk
meningkatkan keterlibatan pengguna. Penggunaan elemen permainan seperti tantangan,
poin, atau reward di dalam konten pemasaran digital terbukti efektif dalam meningkatkan
partisipasi pengguna. Deterding et al. (2011) menjelaskan bahwa gamifikasi dapat
mendorong pengguna untuk terus terlibat dengan konten dalam jangka waktu yang lebih
lama, sekaligus meningkatkan loyalitas terhadap merek.

Pengalaman interaktif yang diberikan oleh platform seperti Netflix memiliki dampak langsung
terhadap loyalitas pengguna. Vinerean & Opreana (2021) menemukan bahwa pengguna
yang secara aktif berpartisipasi dalam konten interaktif cenderung lebih loyal terhadap
merek. Konten interaktif menciptakan rasa keterlibatan yang mendalam, yang pada
gilirannya membangun kesetiaan pelanggan jangka panjang.

Konten interaktif tidak hanya meningkatkan keterlibatan pengguna, tetapi juga
mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek. Deighton & Kornfeld (2009) menunjukkan
bahwa pemasaran berbasis pengalaman, seperti yang dihadirkan oleh konten interaktif,
dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Pengguna yang merasa terlibat secara
personal dengan suatu platform cenderung memiliki pandangan yang lebih positif terhadap
merek tersebut, yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian
ulang.

Konten interaktif memungkinkan pengguna untuk berperan aktif dalam proses pengambilan
keputusan selama pengalaman mereka dengan konten digital. Penelitian oleh Hollebeek et
al. (2014) menunjukkan bahwa semakin banyak kontrol yang diberikan kepada pengguna,
semakin besar tingkat keterlibatan kognitif mereka. Pada kasus Netflix, pengguna dapat
memilih jalur cerita yang sesuai dengan preferensi mereka, yang memberikan rasa
kepemilikan atas pengalaman tersebut dan meningkatkan kepuasan mereka secara
keseluruhan.

Konten interaktif juga memberikan manfaat tambahan bagi perusahaan dalam bentuk
pengumpulan data perilaku pengguna. Aksit & Nazli (2020) menyatakan bahwa melalui
konten interaktif, perusahaan dapat memahami preferensi pengguna secara lebih mendalam
dan menggunakan data tersebut untuk meningkatkan personalisasi konten di masa depan.
Dengan demikian, perusahaan dapat terus memperbaiki pengalaman pengguna dan
menjaga loyalitas pelanggan.
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Meskipun konten interaktif memiliki banyak keunggulan, terdapat beberapa tantangan dalam
implementasinya. Salah satunya adalah biaya yang lebih tinggi untuk produksi konten yang
interaktif dan membutuhkan teknologi yang lebih canggih. Selain itu, tidak semua pengguna
tertarik atau nyaman dengan tingkat interaktivitas yang tinggi, sehingga perusahaan perlu
menyesuaikan konten mereka untuk berbagai segmen pengguna (loanid & lliescu, 2023).

Keterlibatan pengguna yang didorong oleh konten interaktif tidak hanya memberikan
dampak jangka pendek dalam hal interaksi dan loyalitas, tetapi juga menciptakan dampak
jangka panjang bagi merek. Yasin et al. (2019) menyoroti bahwa pengguna yang terlibat
secara aktif dalam konten interaktif lebih cenderung berbagi pengalaman mereka dengan
orang lain, baik melalui ulasan atau rekomendasi. Hal ini menciptakan efek pemasaran dari
mulut ke mulut yang dapat memperluas jangkauan merek secara organik.

Ke depan, konten interaktif diprediksi akan terus berkembang seiring dengan kemajuan
teknologi seperti Al dan augmented reality. Menurut Horodyski (2023) dalam Ahmadi, et al.,
(2024) penggunaan Al sangat positif dalam meningkatkan efisiensi, waktu dan otomatisasi.
Perusahaan harus terus berinovasi dan menyesuaikan strategi konten mereka untuk
memenuhi harapan konsumen yang semakin tinggi terhadap pengalaman yang lebih
personal dan interaktif. Berdasarkan hasil penelitian ini, strategi pemasaran digital berbasis
konten interaktif yang didukung dengan personalisasi dan gamifikasi merupakan kunci
keberhasilan dalam meningkatkan keterlibatan pengguna di era digital.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa saran dapat diberikan untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran digital melalui konten interaktif:

1. Peningkatan Pengalaman Pengguna: Perusahaan perlu terus berinovasi dalam
menciptakan konten interaktif yang tidak hanya menarik secara visual tetapi juga
memberikan pengalaman personalisasi yang mendalam, sebagaimana disarankan
oleh Hamari et al. (2020).

2. Penggunaan Teknologi Al: Penggunaan kecerdasan buatan (Al) untuk menganalisis
data perilaku pengguna dan memberikan rekomendasi yang lebih relevan akan
semakin meningkatkan keterlibatan pengguna, sebagaimana dijelaskan oleh Aksit &
Nazli (2020).

3. Pengembangan Strategi Gamifikasi: Elemen gamifikasi dalam konten digital, seperti
yang diterapkan dalam beberapa kampanye Netflix, dapat digunakan lebih luas untuk
meningkatkan partisipasi pengguna dan menciptakan pengalaman yang lebih
menyenangkan dan interaktif (Deterding et al., 2011).

Penelitian ini telah mengungkapkan bahwa konten interaktif memiliki peran penting dalam
meningkatkan keterlibatan pengguna di era digital. Dengan terus berinovasi dan
memanfaatkan teknologi terbaru, perusahaan dapat memanfaatkan potensi konten interaktif
untuk membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat dan meningkatkan kepuasan
pengguna jangka panjang.
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