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ABSTRAK

Pesatnya perkembangan internet telah mengubah cara manusia maupun perusahaan dalam
berkomunikasi. Media sosial menjadi salah satu platform strategis dalam membangun hubungan
antara perusahaan dengan pelanggan. Akun layanan pelanggan @BlibliCare di media sosial X
selain berfungsi sebagai media komunikasi, juga dimanfaatkan untuk mengunggah berbagai
konten. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui konten media sosial X @BlibliCare serta
tingkatan customer engagement yang terbentuk berdasarkan konsep Four Pillars Social Media
Content Strategy dan Four Stages of Customer Engagement. Metode yang digunakan adalah
analisis isi kuantitatif dengan unit analisis berupa 112 unggahan akun @BlibliCare selama
periode Oktober hingga Desember 2024. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten berbentuk
foto/gambar dengan jenis konten hiburan paling banyak digunakan. Seluruh konten yang
diunggah berhasil mendorong keterlibatan pelanggan hingga ke tahap creation, yang
menunjukkan strategi konten @BlibliCare efektif dalam mendorong partisipasi aktif pelanggan.
Temuan ini menunjukkan bahwa strategi konten yang bersifat menghibur cenderung lebih efektif
dalam menarik perhatian dan mendorong partisipasi pengguna media sosial. Penelitian ini
memberikan gambaran bahwa pemilihan jenis konten berperan penting dalam membangun
customer engagement di media sosial.

Keywords: Analisis Isi Kuantitatif, Customer Engagement, Media Sosial, Strategi Konten

1. PENDAHULUAN Pesatnya perkembangan
Komunikasi merupakan unsur Teknologi Informasi dan Komputer
penting dalam kehidupan manusia untuk (TIK) membuat komunikasi tumbuh
memenuhi berbagai kebutuhan, baik semakin cepat dan kompleks. Media
secara fisik, psikologis, informasi, komunikasi pun berkembang dari bentuk
wawasan, dan sebagainya. Komunikasi konvensional, seperti radio, televisi,
diartikan sebagai proses penyampaian surat kabar, dan majalah, menjadi media
suatu pesan oleh komunikator kepada baru (new media) berbasis internet, yang
komunikan untuk memberitahu atau melahirkan bentuk komunikasi digital
mengungkapkan sikap, pendapat, (Azhar & Iskandar, 2024; Milyane et al.,
pikiran, atau perilaku, baik secara lisan 2022).
maupun tak langsung melalui media Komunikasi  digital dipahami
(Milyane et al., 2022; Pohan & Fitria, sebagai proses pemindahan pesan
2021). melalui media digital, dan terus

berkembang mengikuti teknologi
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internet. Berdasarkan data hasil survei
dari  Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII), pengguna
internet di Indonesia pada tahun 2024
mencapai 221 juta orang, dengan 79,5%
penduduk terkoneksi internet. Tingginya
penggunaan internet di  Indonesia,
dimanfaatkan oleh banyak orang sebagai
media komunikasi.

We Are Social pada Januari 2024
juga melaporkan sebanyak 5,04 miliar
manusia di dunia dan 167 juta di
antaranya berasal dari Indonesia,
menggunakan media sosial untuk
komunikasi digital. Hal ini menunjukkan
bahwa komunikasi yang pada awalnya
terbatas pada panggilan telepon atau
pesan teks, Kini terjadi dalam bentuk
komentar, like, dan berbagi konten di
platform media sosial (Asari et al.,
2023); Andzani & lrwansyah, 2023).

Media sosial merupakan salah
satu bentuk media yang terdiri dari
konten media yang diproduksi dan
dikonsumsi oleh individu, organisasi,
dan perusahaan dalam bentuk digital.
Media sosial memungkinkan
antarpengguna untuk saling berinteraksi
dan berbagi konten dengan berbagai
jenis bentuk teks, audio, visual, maupun
kombinasi dari seluruhnya. Media sosial
memiliki beberapa ciri, yaitu pesan dapat
disampaikan kepada banyak orang,
pesan yang dikirim secara bebas, pesan
cenderung tersampaikan lebih cepat
dibandingkan media lain, penerima
pesan dapat menentukan waktu mereka
berinteraksi yang memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah yang
efektif dan real-time (Dharma &
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Efrianda, 2023; Asari et al.,
Oktaviani & Shakilla, 2024).

Pesatnya perkembangan internet
mengubah cara manusia  maupun
perusahaan dalam berkomunikasi. Media
sosial hadir sebagai platform strategis
yang memungkinkan perusahaan untuk
melakukan komunikasi dan mengelola
hubungan yang lebih dekat dengan
pelanggan. Media sosial memungkinkan
pelanggan untuk memberikan umpan
balik langsung, mengajukan pertanyaan,
dan berbagi pengalaman dengan produk
atau layanan. Platform-platform seperti
Facebook, Instagram, TikTok, dan X
memudahkan perusahaan berkomunikasi
dengan berbagi informasi dan konten
secara langsung dengan pelanggan
(Pamungkas et al., 2024; Suhairi et al.,
2023).

2023;

X (sebelumnya Twitter)
merupakan salah satu platform media
sosial yang populer di Indonesia.
Berdasarkan laporan We Are Social pada
tahun 2024, pengguna X di Indonesia
mencapai 24 juta orang, dengan rata-rata
setiap pengguna menghabiskan waktu
enam jam per hari. Tingginya jumlah
pengguna X di Indonesia menjadikan
sarana potensial bagi perusahaan untuk
membangun  keterlibatan  pelanggan
(customer engagement) melalui konten
yang menarik (Lim & Rasul, 2022).

X merupakan media sosial
microblogging yang memungkinkan
penggunanya menuliskan, membagikan,
dan membaca pesan berupa teks yang
disebut sebagai tweet. Melalui tweet,
pengguna bisa membagikan konten, baik
berupa gambar, video, GIF, dan teks
yang dibatasi hingga 280 karakter.
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Perusahaan memanfaatkan X untuk
berinteraksi langsung dengan pelanggan,
meningkatkan kesadaran merek, dan
membangun engagement melalui
berbagai bentuk konten. X menjadi salah
satu platform yang memiliki kekuatan
yang besar, terutama dalam membangun
customer engagement (Sugiyanti et al.,
2023; Diannzah, 2021).

Customer engagement
merupakan  suatu  hubungan atau
interaksi yang terukur antara perusahaan
dengan pelanggannya. Customer
engagement menjadi salah satu indikator
keberhasilan komunikasi perusahaan di
media sosial. Customer engagement
tidak hanya diukur dari jumlah interaksi,
tetapi juga dari kemampuan pelanggan
untuk membagikan konten tersebut
kepada orang lain. Konten yang kreatif
dan menarik, seperti foto atau video
pendek, terbukti efektif dalam menarik
perhatian. Hal tersebut merupakan salah
satu strategi yang memberikan potensi
besar bagi perusahaan dalam
membangun customer engagement di
media sosial (Haidar & Martadi 2021,
Sakti & Deslia, 2024; Dharmawan et al.,
2025; Maulana & Hafiz, 2024).

Blibli, sebagai salah satu e-
commerce terbesar di  Indonesia,
memanfaatkan media sosial X untuk

berinteraksi dengan pelanggan melalui
akun @BIlibliCare. Akun ini berfokus
pada layanan pelanggan sehingga
profilnya cenderung dipenuhi dengan
interaksi terkait permasalahan pelanggan
yang berpotensi memberikan kesan
negatif. BlibliCare mengatasi hal
tersebut dengan tidak hanya berfokus
pada penanganan keluhan, tetapi juga
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mengoptimalkan media sosialnya dengan
menghadirkan konten yang beragam.
Strategi ini bertujuan untuk
memaksimalkan  komunikasi  dengan
pelanggan dan membangun customer
engagement.

Penelitian yang dilakukan oleh
Nafsyah et al. (2022) menunjukkan
bahwa jenis konten memiliki pengaruh
yang berbeda dalam  menjangkau
audiens, membangun interaksi, serta
engagement. Hal ini yang pada akhirnya
membuat peneliti terdorong untuk
melakukan analisis mengenai konten
pada media sosial X @BlibliCare dalam
membangun customer engagement.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui  konten media sosial X
@BlibliCare serta tingkatan customer
engagement yang terbentuk berdasarkan
konsep Four Pillars Social Media
Content Strategy (Safko & Brake, 2009),
yang membagi konten media sosial
menjadi empat kategori: informasi,
edukasi, hiburan, dan kolaborasi, serta
Four Stages of Customer Engagement

(Evans, 2010) vyang terdiri dari
consumption, curation, creation, dan
collaboration. Hasil penelitian

diharapkan dapat menjadi rujukan dalam
merancang strategi konten media sosial
untuk membangun customer engagement
di media sosial, khususnya di platform
X.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metode
analisis isi kuantitatif dengan pendekatan
analisis isi deskriptif. Eriyanto (2011)
menjelaskan bahwa analisis isi deskriptif
merupakan analisis isi yang dimaksudkan
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untuk menggambarkan suatu pesan atau
suatu teks tertentu. Desain analisis isi ini
tidak dimaksudkan untuk menguji suatu
hipotesis tertentu atau untuk menguji
hubungan di antara variabel. Analisis isi
semata untuk deskripsi, menggambarkan
aspek-aspek, dan karakteristik dari suatu
pesan. Analisis dilakukan terhadap isi
komunikasi yang tampak (manifest),
secara sistematis, objektif, dan dapat
direplikasi.

Penelitian ini berfokus pada analisis
jenis konten media sosial X @BlibliCare
dalam membangun customer
engagement. Penelitian ini mengacu pada
konsep Four Pillars Social Media Content
Strategy (Safko dan Brake 2009) untuk
mengklasifikasikan jenis konten serta

konsep Four Stages of Customer
Engagement (Evans 2010) untuk
mengukur tingkatan customer
engagement.

Penelitian ini dilakukan pada konten
media sosial X @BlibliCare yang
dipublikasikan dalam periode 1 Oktober
— 31 Desember 2024 dengan jumlah total
unggahan 112 konten. Jumlah total
unggahan dalam periode tersebut akan
dianalisis untuk mengidentifikasi format,
jenis konten yang diunggah, serta tingkat
customer engagement yang terbentuk.

Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui studi literatur dan proses
pengkodingan  menggunakan  lembar
coding yang disusun berdasarkan dimensi
dari dua konsep utama. Pengkodingan
dilakukan oleh dua coder yang
memahami panduan pengisian lembar
coding untuk memastikan keseragaman
pemahaman dan konsistensi data. Teknik
analisis data yang digunakan adalah
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analisis isi kuantitatif dengan menghitung

frekuensi dan persentase kemunculan
setiap kategori variabel. Perhitungan
persentase dilakukan dengan
menggunakan rumus:

f

P = — x 1009

y * 100%
Keterangan:
P = persentase
f = frekuensi

N = jumlah nilai keseluruhan

Uji reliabilitas antar-coder juga
dilakukan untuk memastikan keakuratan
alat ukur vyang digunakan dalam
penelitian. Hasil pengisian lembar coding
oleh kedua coder dianalisis dengan
membandingkan  kesesuaian  jawaban
pada masing-masing dimensi. Penelitian
ini menggunakan uji reliabilitas yang
dikemukakan oleh R. Holsti untuk
mengukur reliabilitas antar coder. Berikut
merupakan rumus Holsti:

2M

CR= ———
N1+ N2

Keterangan:

CR = Coeficient Reliability (Reliabilitas
Antar-Coder)

M = Jumlah coding yang sama (disetujui
antar coder).

N1 = Jumlah coding yang dibuat oleh
coder 1

N2 = Jumlah coding yang dibuat oleh
coder 2.

Angka reliabilitas minimum yang
ditoleransi adalah 0,7 atau 70%. Artinya,
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jika hasil perhitungan menunjukkan
angka reliabilitas di atas 0,7 alat ukur
tersebut dianggap reliabel. Namun, jika di
bawah 0,7, alat ukur tersebut dianggap
tidak reliabel. Hasil uji reliabilitas oleh
kedua coder menunjukkan bahwa setiap
dimensi dalam unit analisis penelitian ini
dinyatakan reliabel:

Tabel 1.
Hasil Uji Alat Ukur Oleh Coder
Dimensi CR Status
Jenis Konten 89% Diterima
Level Customer | 92% Diterima
Engagement

Sumber : Data Peneliti, 2025

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan, diperoleh data mengenai
konten media sosial X @BlibliCare serta
tingkatan customer engagement yang
terbentuk.

1. Konten media  sosial X
@BIlibliCare
@BlibliCare merupakan akun

layanan pelanggan resmi dari Blibli yang
berfokus menangani keluhan pelanggan.
Tidak hanya itu, akun ini juga secara
aktif memublikasikan berbagai jenis
konten yang bertujuan tidak hanya untuk
memberikan informasi dan edukasi, tetapi
juga membangun keterlibatan dengan
pelanggan. Dalam kurun waktu Oktober
hingga Desember 2024, akun
@BlibliCare telah mengunggah sebanyak
112 konten, yang kemudian peneliti
kelompokkan ke dalam dua dimensi:

Bentuk Konten

Bentuk konten mengacu pada
format penyajian pesan yang digunakan

14

dalam tweet @BIlibliCare. Bentuk konten
berperan penting dalam menentukan

sejauh  mana pelanggan merespons
unggahan. Berdasarkan hasil
pengkodean, terdapat empat bentuk
konten yang ditemukan, yaitu
foto/gambar, carousel, polling, dan
repost.
Tabel 2.
Hasil Coding Bentuk Konten
@BIlibliCare
Bentuk Jumlah | Presentase
Konten Coding
Foto/Gambar 80 71,43%
Carousel 5 4,46%
Polling 18 16,07%
Repost 9 8,04%
Jumlah 112 100%

Sumber : Data Peneliti, 2025

Berdasarkan hasil pengkodingan
ditemukan bahwa bentuk konten yang
paling banyak digunakan adalah
foto/gambar, dengan jumlah sebanyak 80
unggahan atau setara dengan 71,43% dari
total konten. Hal ini menunjukkan bahwa
@BlibliCare mengoptimalkan konten
visual untuk menyampaikan pesan dan
membangun interaksi dengan pelanggan.
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28 Blibli Care & ¥
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Tipe ketawa Blifriends yang mana nich? @

Bbliblicare
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Orany Kaew Abias pake 1ils
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D AOWKAOWKAOWK @

Anak jaman now bingits acikiwir

Ang ang ang

#TanpaTipuTipu

Gambar 1.
Contoh Foto/Gambar

Polling merupakan bentuk konten
yang menempati posisi kedua dengan 18
unggahan (16,07%). Polling
memungkinkan pelanggan berinteraksi
secara langsung dengan memberikan
voting terhadap polls/pilihan  yang
disediakan, menunjukkan adanya upaya
untuk meningkatkan keterlibatan. Bentuk
konten ini dinilai interaktif dan mampu
membangun hubungan dua arah antara
brand dan audiens secara instan,
meskipun tidak menyajikan interaksi
yang mendalam.

2= BIlibli Care {3 &

P balap . dp. %

Blifriends tim kelinci yang gaspol atau kura-kura yang santuy nih? Siapa ya
kira-kira yang bakal jadi juaranya? Cusss vote aja deh biar tau siapa yang
jadijuara! ® {((plis Blimin penasaran banget kall ini siapa yang bakal

menang &)

Gambar 2.
Contoh Polling
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Sedangkan repost dan carousel
masing-masing hanya digunakan
sebanyak 9 (8,04%) dan 5 kali (4,46%).
Konten repost, mencakup retweet dari
akun lain atau kutipan dari tweet akun
lain.  Ini  mengindikasikan  bahwa
@BlibliCare juga memanfaatkan strategi
kurasi ulang konten untuk menampilkan
respons audiens atau memperkuat pesan
tertentu.

Sejauh ini pengalaman beli gadget yg terbaik sih jdid dan blibli, karena
packaging dan pengirimannya oke.

Klo dulu jdid langsung dikirim pake kurir jdid langsung, free ongkir & 2 jam
sampe, kemaren blibli pake gosend instant. d

Jangan lupa buat video unboxing klo udah sampe.

Gambar 3.

Contoh Repost
Sementara itu, bentuk konten carousel
hanya ditemukan sebanyak 5 unggahan
(4,46%), yang hanya digunakan untuk
menyampaikan informasi atau edukasi
yang lebih kompleks atau bercerita secara
berurutan.
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£=9 Blibli Care & & 2
Blimin tunjukin ' tips nabung seru !’ yang pasti oke '

Jujur siapa yang bacanya pake nada? Wkwkwk @ Jangan baca judulnya
doang lah tapi, baca tips-nya juga kalo kamu siap jadi sultan dadakan @

BUDGETING 50730/20

Gambar 3.
Contoh Carousel

Jumlah konten visual statis dan
polling yang banyak menunjukkan bahwa
strategi @BlibliCare dalam
mengoptimalkan fitur-fitur media sosial
untuk menarik perhatian serta mendorong
interaksi dengan cara yang cepat, ringan,
dan mudah direspons. Temuan ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Siporay & Damastuti (2022) yang
menunjukkan bahwa konten berbentuk
gambar memiliki kecenderungan lebih
tinggi dalam menarik perhatian audiens.
Bentuk konten gambar dianggap lebih
mudah dipahami, cepat dikonsumsi, serta
dapat memperkuat identitas visual suatu
merek.

Jenis Konten

Klasifikasi jenis konten
menggunakan teori Four Pillars Social
Media Content Strategy (Safko & Brake,
2009), yang terdiri dari konten hiburan,
edukasi, informasi, dan kolaborasi.
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Tabel 3.
Hasil Coding Jenis Konten
@BIlibliCare
Jenis Konten | Jumlah | Presentase
Coding

Hiburan 89 79.46%

Edukasi 11 9.82%
Informasi 11 9.82%
Kolaborasi 1 0.89%

Jumlah 112 100%

Sumber : Data Peneliti, 2025

Berdasarkan hasil pengkodingan,
ditemukan bahwa konten  hiburan
merupakan jenis konten yang paling
banyak digunakan oleh @BlibliCare,
dengan jumlah 89 unggahan atau sebesar
79,46% dari total konten. Konten hiburan
ini berupa meme, tebak-tebakan, polling
ringan, serta konten interaktif lain yang
mengandung unsur humor atau relatable
content. Strategi ini menunjukkan bahwa
BlibliCare berupaya menampilkan sisi
humanis dan dekat dengan pelanggan
melalui pendekatan yang ringan dan
menghibur. Strategi ini terbukti ampuh,
sebagaimana juga ditemukan oleh
Maulana & Hafiz (2024) dalam
penelitiannya, di mana konten hiburan
merupakan konten yang paling efektif
dalam  menarik  perhatian  audiens
sehingga dapat membangun keterlibatan.

Bbebicars

TEBAK JUDUL LAGY

Gambar 4.Contoh Konten Hiburan
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Konten edukasi dan informasi
masing-masing ditemukan sebanyak 11
unggahan atau 9,82% dari total konten.
Konten  edukasi  digunakan  untuk
memberikan wawasan tambahan kepada
audiens, biasanya dalam bentuk tips,

trivia, atau edukasi ringan. Walau
jumlahnya sedikit, konten edukasi ini
menunjukkan bahwa @BlibliCare

sebagai akun layanan pelanggan tidak
hanya responsif tetapi juga informatif.

LAYANAN BLIBLICARE
SIAP MEMBANTU BLIFRIENDS
SELAMA 24/....

§e o ]
&,

[
Gambar 5.
Contoh Konten Edukasi

#TanpaTipuTipw

konten informasi
menyampaikan

Sementara
digunakan

itu,
untuk

informasi penting dari perusahaan, seperti
pengumuman fitur baru atau penyesuaian
layanan.

3

#WEAREHIRING -
[KOMISISURERTINGGI]
KOMISI SUPERITINGG

DAPATKAN 3

g
KOMiIsI:
:

Yuk gabung Biibli Affiliate sekarang juga
dan dapatkan KOMISI HINGGA 12%

20%

Gambar 6.
Contoh Konten Informasi

Adapun konten kolaborasi, yang
melibatkan pihak ketiga, baik brand lain
atau pelanggan secara langsung, hanya
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ditemukan sebanyak 1 unggahan atau
0,89% dari total konten. Minimnya
konten kolaboratif menunjukkan bahwa
dalam menciptakan ruang partisipatif
bersama pelanggan atau aspek kolaboratif
antara @BlibliCare dengan pelanggan,
misalnya  konten  challenge  atau
campaign belum dimaksimalkan secara
optimal.

=& Blibli Care &) ¥
Siap-siap WEEKEND INI bakal seru banget! &

Cocok deh buat kamu yang resolusi bulan ini nonton konser GRATISSS~

Bakal ada performance dari RAN & Kahitna plus activity seru lainnya! cusss
daftar sekarang §

Eolibli

langkah
membumi

< festival

CUEETaction g ecoxvatem

DIARUM foundation
POLYTRON MODENS & BCA
Datrn ¢ WD ( TBS (@

o e od

Gambar 7.
Contoh Konten Kolaborasi
2. Tingkatan Customer
Engagement
Tingkatan customer engagement
diklasifikasikan berdasarkan konsep Four
Stages of Customer Engagement (Evans,
2010), yaitu consumption, curation,
creation, dan collaboration, yang
masing-masing menggambarkan
tingkatan keterlibatan pelanggan dari
yang paling pasif hingga paling aktif.
Setiap konten dikodekan berdasarkan
tingkat keterlibatan  tertinggi  yang
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dicapai. Artinya, jika konten mendorong
audiens berkomentar (creation), maka

dianggap  telah melewati tahap
sebelumnya seperti consumption dan
curation.

Tabel 4.

Hasil Coding Level Customer
Engagement @BlibliCare

Level Jumlah | Presentase
Customer Coding

Engagement

Consumption 0 0.00%
Curation 32 28.57%
Creation 80 71.43%

Collaboration 0 0.00%
Jumlah 112 100%

Sumber : Data Peneliti, 2025

Consumption

Pada tahapan  consumption,
pelanggan hanya berperan sebagai
konsumen pasif yang melihat atau

membaca konten tanpa memberikan
bentuk respons yang nyata, seperti
menyukai, mengomentari, atau

membagikan ulang. Berdasarkan hasil
penelitian, tidak ditemukan adanya
konten yang termasuk pada tahapan
consumption (0%). Hal ini menunjukkan
bahwa  seluruh konten berhasil
mendorong  keterlibatan  pelanggan
sehingga tidak ada konten yang hanya

diamati tanpa ada bentuk respons
(consumption).

Curation

Tahap  Curation  merupakan

tahapan di mana pelanggan menunjukkan
keterlibatan dengan cara menyukai,
menyimpan, atau membagikan konten.
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Pada tahap ini, pengguna terlibat dengan
mengkurasi konten yang menurut mereka
menarik  atau  bermanfaat.  Hasil
pengkodingan  menunjukkan  bahwa
terdapat 32 unggahan (28,57%) yang
termasuk pada tahap curation, seperti
bentuk konten polling atau konten yang
mengundang pelanggan untuk memilih
dan menyukai. Hal ini sejalan dengan
temuan Siporay & Damastuti (2022) yang
menyebutkan bahwa konten dengan
elemen interaktif ringan, seperti voting
dan  quick  response,  mendorong
keterlibatan kurasi dari audiens.

Creation

Pada tahapan creation, pelanggan
tidak hanya terlibat secara pasif, tetapi
juga memberikan partisipasi aktif, seperti
memberikan komentar dengan menjawab
pertanyaan atau membagikan pendapat
pribadinya. Berdasarkan hasil
pengkodingan, ditemukan bahwa
sebagian besar unggahan @BIlibliCare
berada pada level creation, dengan total
80 unggahan atau 71,43%. Besarnya
jumlah pada tahapan ini menunjukkan
bahwa strategi konten yang diterapkan
@BlibliCare berhasil mendorong
partisipasi aktif pelanggan.

Konten yang masuk ke kategori
ini umumnya berasal dari rubrik seperti
#ChooseYourFighter, #SeniNebak, atau
#RabuSendu yang mengundang audiens
untuk menjawab atau membagikan opini
mereka di kolom komentar. Sebagai
contoh, konten berformat #RabuSendu
yang menampilkan meme  atau
pertanyaan galau, seringkali direspons
oleh audiens dengan komentar cerita
pribadi yang menunjukkan hubungan
emosional dengan isi konten tersebut. Hal
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ini sejalan dengan hasil temuan Siporay
& Damastuti (2022), yang menyatakan
bahwa konten dengan ajakan untuk
menjawab  kepada audiens mampu
meningkatkan level engagement ke tahap
creation.

Collaboration

Collaboration merupakan tahap
tertinggi dalam customer engagement
menurut Evans (2010). Pada tahap ini,
pelanggan bukan hanya berinteraksi,
tetapi juga berkontribusi secara aktif
terhadap brand, misalnya melalui
program campaign, challenge, konten
buatan pengguna, atau kolaborasi dengan
brand atau komunitas lain. Hasil dari
pengkodingan, tidak ditemukan konten
yang melibatkan bentuk kolaborasi
tersebut (0%). Hal ini menunjukkan
bahwa BlibliCare belum menciptakan
keterlibatan yang bersifat kolaboratif
secara mendalam serta strategi konten
@BlibliCare selama periode penelitian
belum mengarah pada bentuk keterlibatan
audiens yang bersifat co-creation atau
kolaboratif.

4. KESIMPULAN

Penelitian pada konten media
sosial X @BlibliCare menunjukkan
bahwa strategi konten media sosial X
@BlibliCare selama Oktober hingga
Desember 2024 didominasi oleh konten
hiburan berbentuk foto/gambar, yang
efektif dalam mendorong keterlibatan
audiens hingga pada tahap creation atau
keterlibatan aktif.

Bentuk konten foto/gambar paling
sering digunakan sebanyak 71,43% dari
total unggahan. Jenis konten hiburan
paling banyak diunggah  dengan

19
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persentase sebesar 79,46%. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi konten
hiburan lebih banyak digunakan untuk
menarik  perhatian  pelanggan dan
dianggap paling efektif untuk
membangun keterlibatan dengan
pelanggan.

Tingginya level engagement pada
tahap creation menunjukkan keberhasilan
BlibliCare dalam membangun
keterlibatan pelanggan. Meskipun belum
terdapat konten yang memfasilitasi
kolaborasi mendalam, tidak ditemukan
konten pada level consumption maupun
collaboration mengindikasikan bahwa
pelanggan  cenderung  menunjukkan
keterlibatan, baik pasif maupun aktif.
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