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STRATEGI PENGGUNAAN SOCIAL MEDIA DALAM 

UPAYA MEMBANGUN CUSTOMER ENGAGEMENT 
(STUDI KASUS: FACEBOOK FANPAGE XL RAME DAN AKUN TWITTER @XLCARE) 

ABSTRAK 

Oleh: Wahyu Katana Lesmana 

NIM: 12140110042 

Berkembangnya teknologi telah mengakomodasi perusahaan untuk 

langsung bersentuhan dengan publiknya, salah satu teknologi yang dimanfaatkan 

adalah social media. Selain digunakan sebagai media komunikasi antara 

perusahaan dan publiknya, social media juga dimanfaatkan sebagai sarana untuk 

membangun customer engagement.  

Penelitian ini merupakan penelitian studi kasus pada PT XL Axiata, Tbk 

dengan judul “STRATEGI PENGGUNAAN SOCIAL MEDIA DALAM UPAYA 

MEMBANGUN CUSTOMER ENGAGEMENT (STUDI KASUS: FACEBOOK 

FANPAGE XLRAME DAN AKUN TWITTER @XLCARE)”. Tujuan penelitian 

ini adalah untuk mengetahui implementasi penggunaan social media oleh PT XL 

AXIATA,Tbk dalam upaya membangun customer engagement.  

Dengan menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini akan 

menjabarkan strategi social media yang dikemukakan oleh Deirdre Breakenridge 

yaitu model analisis Social Media Strategy Wheel yang mencakup beberapa aspek 

di dalamnya seperti Tracking and Monitoring Strategy, Distribution Strategy, 

Content Strategy, Engagement Strategy dan Measurement Strategy. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi social media yang di 

implementasikan oleh PT XL Axiata berhasil dalam membangun customer 

engagement yang pada saat ini berada pada tahap curation.  

 

 

Kata Kunci: Social Media, Customer Engagement, Social Media Strategy Wheel, 

PT XL AXIATA,Tbk  
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USE OF SOCIAL MEDIA STRATEGY IN EFFORTS TO 

BUILD CUSTOMER ENGAGEMENT 
(CASE STUDY : FACEBOOK FANPAGE XL RAME AND TWITTER ACCOUNT 

@XLCARE) 

 

ABSTRACT 

By: Wahyu Katana Lesmana 

NIM: 12140110042 

 

           The development of technology has accommodate the company 's to do direct 

contact with the public , one of the technologies used is social media. Besides being 

used as a medium of communication between the company and the public, social 

media is also used to build customer engagement. 

This research is a case study research on PT XL Axiata,Tbk with title “USE 

OF SOCIAL MEDIA STRATEGY IN EFFORTS TO BUILD CUSTOMER 

ENGAGEMENT (CASE STUDY: FACEBOOK FANPAGE XL RAME AND 

TWITTER ACCOUNT @XLCARE)”. The goal of this research is to know about 

social media strategy on PT XL Axiata,Tbk which is can build customer 

engagement. 

 By using a qualitative approach , this study will describe social media 

strategy with the analysis model Social Media Strategy Wheel covers several 

aspects in it as Tracking and Monitoring Strategy , Distribution Strategy , Content 

Strategy, Engagement Strategy and Measurement Strategy. 

 

 The results showed that social media strategies that is implemented by PT 

XL Axiata,Tbk were successful in building customer engagement that exist in 

Curation stage . 

 

 

Keywords : Social Media , Customer Engagement , Social Media Strategy Wheel 

, PT XL AXIATA , Tbk 
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