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ABSTRACT

The advancement of the digital era has significantly transformed marketing
strategies in the hospitality industry, including the growing use of social media as a
tool for communication and promotion. This transformation presents wide
opportunities for tourism industry players to build and strengthen brand image, as
demonstrated by Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort through the Instagram platform.
This study aims to analyze how Instagram is utilized as an online promotional medium
to enhance the brand image of Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. The background
of this study is based on the phenomenon of fluctuating audience engagement with the
hotel’s Instagram content, despite the active implementation of visual and promotional
strategies.

This research employs a qualitative approach, using data collection techniques
such as observation, in-depth interviews with the Marketing Communication Team,
and documentation of the hotel’s digital promotional activities. The theoretical
foundations include Integrated Marketing Communication (IMC), digital marketing,
Instagram as a social media platform, and brand image theory. The findings indicate
that Instagram usage involves elements of the promotion mix, such as advertising, sales
promotion, direct marketing, and personal selling. Visually appealing content, relevant
messaging, and collaborations with media, influencers, Key Opinion Leaders (KOLs),
and celebrities contribute to building a positive brand association. However, the
fluctuating engagement rate suggests the need for more responsive and interactive
content strategies. As an output, this study produces a Standard Operating Procedure
(SOP) document as a guideline for managing Instagram more effectively and
consistently.

Keywords: Instagram, Digital Marketing, Integrated Marketing Communication
(IMC), Brand Image, Promotion Mix.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pariwisata adalah sektor penting yang mampu memberikan kontribusi besar
terhadap perekonomian di dunia. Indonesia termasuk ke salah satu negara yang
menggantungkan harapan besar pada sektor pariwisata, karena memiliki potensi
pariwisata yang besar dengan kekayaan budaya, tradisi, serta keindahan alam yang
tersebar di berbagai daerah. Dari sekian banyak wilayah di Indonesia, Bali menjadi
salah satu provinsi yang paling menonjol dalam sektor pariwisata. Sebagai salah satu
destinasi unggulan, Bali menjadi ikon pariwisata Indonesia sebagai pendorong utama
ekonomi lokal, dengan daya tarik keindahan alam, keberagaman budaya, dan
keramahan penduduknya. Bali berhasil mendapatkan beberapa penghargaan dalam
dunia industri pariwisata salah satunya dari TripAdvisor Bali mendapatkan
penghargaan “World's Best Destination with Travellers' Choice Awards 2023 ” dimana
Bali meraih Top Honours, dengan peringkat #1 di Asia dan #2 di dunia setelah Negara
Dubai (Muthiariny & Afifa, 2024). Perkembangan ini mendorong perlunya strategi
yang lebih inovatif guna mempertahankan, bahkan meningkatkan daya tarik Bali di

mata wisatawan global.



Salah satu aspek penting yang berperan dalam dinamika ini adalah kemajuan
teknologi digital. Dengan semakin canggihnya internet, wisatawan kini lebih mudah
mengakses informasi, merencanakan perjalanan, dan membagikan pengalaman mereka
secara real-time, Oleh karena itu, pemanfaatan teknologi seperti pemasaran berbasis
media sosial menjadi kunci untuk memperkuat daya saing Bali sebagai destinasi wisata
unggulan di tingkat internasional, karena kebanyakan pelaku usaha dalam bidang
industri perhotelan pasti menggunakan media digital dalam memperkenalkan produk
atau jasa yang mereka tawarkan, dengan adanya media digital ini sangat memudahkan
para industri dan consumer dalam berinteraksi di mana saja dan kapan saja. Maka dari
itu, adaptasi terhadap perkembangan digital menjadi kunci penting dalam menjaga
relevansi dan daya saing destinasi wisata seperti Bali. Strategi pemasaran digital yang
efektif, terutama melalui pemanfaatan media sosial dan penyajian konten yang relevan,
dapat meningkatkan daya tarik serta visibilitas destinasi wisata di tingkat global.

Jadi dapat dikatakan pada era digital ini, pemanfaatan platform digital menjadi
strategi penting dalam pemasaran bisnis pariwisata, khususnya pada industri
perhotelan. Pemasaran digital telah menjadi strategi yang sangat populer dan efektif
bagi bisnis pariwisata dalam membangun merek serta mempromosikan produk mereka
secara online (Solve, 2024). Pada Gambar 1.1 dijelaskan bahwa terdapat beberapa jenis
pemasaran digital yang paling sering digunakan oleh pelaku bisnis berdasarkan data

tahun 2024.



WHICH DIGITAL MARKETING
STRATEGIES DO YOU USE TO PROMOTE
YOUR BUSINESS?

71.9%
Email marketing
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Social modio marksting
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Gambar 1. 1 Strategi Pemasaran Digital yang Paling Sering Digunakan oleh Pelaku

Bisnis Tahun 2024.

Sumber: Ecombridges (2024)

Berdasarkan Gambar 1.1 menunjukkan bahwa email marketing (71,9%) dan
social media marketing (71,7%) adalah dua strategi pemasaran digital yang paling
banyak digunakan oleh pelaku bisnis. Hal ini menunjukkan kedua strategi tersebut
dianggap efektif dalam membangun hubungan yang lebih langsung, personal, dan
interaktif dengan consumer. Selain itu, penggunaan landing pages (56,1%) dan content
marketing (50%) juga cukup tinggi, menandakan pentingnya konten yang relevan
dalam menarik perhatian audiens di dunia digital. Selanjutnya pada Gambar 1.2 juga
digambarkan dalam bentuk grafik mengenai jumlah data pengguna media sosial dan

media sosial apa yang paling sering digunakan oleh orang-orang yang ada di dunia.
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Gambar 1. 2 Media Sosial yang paling banyak digunakan di Dunia
Sumber : Rizaty (2024)

Berdasarkan Gambar 1.2 diatas, dirangkum pada bulan April 2024, menunjukkan
data media sosial yang paling banyak digunakan di dunia adalah Facebook, YouTube,
WhatsApp, dan Instagram menempati 4 posisi teratas dengan pengguna terbanyak.
Dengan banyaknya pengguna media sosial, hal ini tentu menjadi alasan bagi setiap
pebisnis untuk mulai menggunakannya pemasaran media sosial sebagai alat promosi
sekaligus alat branding terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, di mana dengan
adanya media sosial ini dapat berpengaruh positif terhadap citra merek dan
kepercayaan merek (Imammudin, 2024). Sebagai salah satu hotel mewah di kawasan

Nusa Dua yang dikembangkan oleh Indonesia Tourism Development Corporation



(ITDC) adalah Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort, Resort ini juga memanfaatkan
media sosial untuk memperluas jangkauan promosi dan menjangkau pasar yang lebih
luas atau secara global. Sebagai bagian dari jaringan internasional Accor, Sofitel Bali
Nusa Dua Beach Resort menggabungkan keunggulan budaya lokal Bali dengan
layanan berstandar internasional (Prancis).

Media sosial yang digunakan oleh Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort yaitu
Instagram, Facebook, Youtube, Whatsapp dan Tiktok. Namun, platform yang lebih
sering digunakan untuk memperkenalkan produk dan jasa yang ditawarkan adalah
Instagram. Instagram menjadi prioritas karena kemampuannya memanfaatkan
kekuatan visual untuk menarik perhatian calon tamu melalui konten yang estetis,
kreatif, dan informatif. Melalui foto dan video berkualitas tinggi, pihak hotel dapat
menampilkan suasana, fasilitas, dan promosi terbaru secara efektif. Selain itu,
Instagram memiliki fitur interaktif seperti Stories, Reels, dan Direct Message yang
memudahkan komunikasi langsung dengan calon tamu serta membangun kedekatan
dengan audiens. Meskipun berdasarkan data global Facebook merupakan media sosial
dengan jumlah pengguna terbanyak di dunia, pada kasus Sofitel Bali Nusa Dua Beach
Resort platform ini masih menghadapi kendala teknis dan manajerial sehingga belum
dapat dimanfaatkan secara optimal untuk dianalisis. Dari sisi segmentasi pasar dan
demografi, yang bisa dilihat pada Gambar 1.3 yang menunjukkan data bahwa
mayoritas audiens iklan di Instagram berasal dari kelompok usia 18-24 tahun (30,8%)
dan 25-34 tahun (30,3%), yang merupakan target pasar potensial bagi hotel premium

seperti Sofitel. Kelompok usia ini umumnya aktif mencari inspirasi perjalanan melalui



media sosial dan tertarik pada visual yang menonjolkan gaya hidup mewah,
pengalaman unik, dan estetika destinasi. Sementara itu, segmen usia 3544 tahun
(15,7%) dan 45-54 tahun (8,4%) juga tetap relevan sebagai pasar sekunder yang
memiliki daya beli tinggi untuk produk perhotelan kelas atas. Dengan dominasi
audiens dari generasi muda dan dewasa awal ini, Instagram menjadi saluran strategis
untuk meningkatkan brand image dan mendorong minat pemesanan, terutama dari
wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Bali.

Age Group of Instagram Ad Audience answer |

35to 44 years
15.7%

25 to 34 years
30.3%

45 to 54 years
8.4%

55 to 64 years
4.3%

Above 65 years
2.5%

13to 17 years
8%

18 to 24 years
30.8%

Gambar 1. 3 Demografi Audiens Instagram Tahun 2018 -2024
Sumber :

Namun, dari para Hotel atau Resort pesaing yang berlokasi di Kawasan ITDC
dan Nusa dua tentunya juga menggunakan platform Instagram dalam melakukan
promosi atau pengenalan mengenai produk atau layanan yang disediakan. Berikut
merupakan tabel jumlah pengikut Instagram Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort dan

Kompetitor di daerah Kawasan ITDC dan Nusa Dua.



Tabel 1. 1 Number of Instagram Followers 2025

No Nama Hotel Followers
1. | The Mulia Resort Bali 218.697
2. | Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort 190.612
3. | The Apurva Kempinski Bali 163.310
4. | The St. Regis Bali Resort 98.883
9. | The Ritz-Carlton, Bali 80.316
5. | Grand Hyatt Bali 61.837
3. | Conrad Bali 61.613
3. | The Westin Resort Nusa Dua, Bali 60.205
2. | Hilton Bali Resort 54.176
1. | The Laguna Resort & Spa Nusa Dua 39.706

Sumber : https://socialblade.com/instagram/

Berdasarkan Tabel 1.1 di atas mengenai jumlah pengikut dari masing-masing
hotel yang ada di daerah kawasan ITDC dan Nusa Dua Bali, di mana data ini diambil
pada tanggal 02 Januari 2025, data ini menunjukkan jumlah pengikut
@sofitelbalinusadua lebih banyak dibandingkan dengan kompetitor yang berada di
kawasan ITDC, tapi untuk di daerah Nusa Dua masih kurang dibandingkan dengan The
Mulia Resort Bali. Hal ini menunjukkan perlu adanya upaya lebih dalam mengelola
media sosial untuk meningkatkan citra merek atau brand image pada Akun Instagram
@sofitelbalinusadua, supaya pemasaran dalam penggunaan Instagram tidak kalah
dengan para kompetitor di kawasan ITDC dan Nusa Dua. Selain itu juga adanya

fluktuasi terhadap jumlah pengikut Instagram pada Sofitel Bali Nusa Dua Beach


https://socialblade.com/instagram/

Resort, Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran digital yang lebih optimal untuk
meningkatkan jumlah pengikut dan memperkuat citra merek hotel di platform media

sosial.

Jumlah Pengikut Instagram di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort tahun
2024
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Gambar 1. 4 Jumlah Pengikut Instagram @sofitelbalinusadua tahun 2024
Sumber : Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort (2024), Data diolah
Dari Gambar 1.3, dapat dikatakan bahwa jumlah pengikut mengalami
peningkatan secara bertahap dari bulan ke bulan, yang mencerminkan adanya upaya
dalam strategi pemasaran media sosial. Namun, terdapat anomali pada bulan Juni 2024,
dimana jumlah pengikut mengalami penurunan sebesar 475 pengikut dibandingkan
bulan sebelumnya. Penurunan ini bisa disebabkan oleh berbagai faktor, seperti
pembersihan akun tidak aktif oleh Instagram, selesainya event giveaway sebelumnya

berkontribusi terhadap penurunan jumlah pengikut atau faktor eksternal lainnya yang



mempengaruhi keterlibatan audiens. Selain itu, analisis terhadap nilai eksposur media
dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai efektivitas strategi
pemasaran yang diterapkan melalui Instagram. Nilai eksposur ini diperoleh dari
kontribusi influencer, media partner, selebriti yang adanya kerja sama dengan pihak
hotel ataupun mereka yang benar - benar ingin menambah pengalaman di Sofitel Bali
Nusa Dua Beach Resort atau orang - orang individu yang membagikan pengalaman
mereka terkait dengan Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort tanpa adanya kerja sama

resmi dengan pihak hotel.

Distribusi Nilai Eksposur Media Sosial Instagram Tahun 2024 di
Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort
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Gambar 1. 5 Distribusi Nilai Eksposur Media Sosial Instagram Tahun 2024 di
Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort.
Sumber : Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort (2024), Data diolah
Berdasarkan Gambar 1.4 di atas, nilai eksposur mengalami fluktuasi sepanjang
tahun 2024. Peningkatan eksposur pada bulan-bulan tertentu dapat menjadi indikator

keberhasilan strategi pemasaran, baik melalui kampanye berbayar, kolaborasi dengan
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influencer atau media, maupun tingginya engagement dari konten yang dipublikasikan.
Selain itu, tingginya persentase di beberapa bulan juga dapat disebabkan oleh
meningkatnya liputan dari pihak eksternal yang memberikan perhatian lebih terhadap
Sofitel Bali Nusa Dua, sehingga memperluas jangkauan brand tanpa adanya investasi
langsung dari pihak hotel. Sebaliknya, penurunan eksposur, seperti yang terjadi pada
bulan Juni 2024, dapat disebabkan oleh berbagai faktor, termasuk turunnya tingkat
interaksi, berakhirnya kampanye pemasaran tertentu, atau faktor eksternal seperti
perubahan trend industri perhotelan dan algoritma media sosial yang mempengaruhi
jangkauan konten.

Pada penelitian sebelumnya juga sudah ada membahas pemanfaatan media sosial
Instagram untuk membangun brand image di admin klub Persebaya Amatir, penelitian
terdahulu ini menyatakan pentingnya pemanfaatan fitur-fitur dalam membangun suatu
citra merek terhadap usahanya (Ariyanto & Supriyono, 2024). Selanjutnya ada peran
komunikasi pemasaran dalam membangun citra merek, yang menunjukkan bahwa
strategi pemasaran melalui media sosial, terutama Instagram dan TikTok, serta
penggunaan bauran promosi seperti promosi online, interaksi langsung dengan
pelanggan, dan program discount, berkontribusi dalam membentuk citra merek
(Wangko & Purnamasari, 2023). Begitu pula dengan studi Anggraini, (2022) yang
meneliti strategi komunikasi pemasaran Chio.Indonesia. Penelitian ini menemukan
bahwa kombinasi segmentasi pasar yang tepat serta bauran promosi yang meliputi
promosi media sosial, layanan pelanggan yang interaktif, serta strategi pemasaran

langsung mampu meningkatkan citra merek di kalangan consumernya, penelitian
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selanjutnya juga diharapkan bisa mengembangkan strategi komunikasi pemasaran
dengan meningkatkan brand image (Anggraini, 2022). Meskipun berbagai penelitian
telah membahas penerapan pemasaran digital dalam membangun citra merek, kajian
yang secara spesifik meneliti efektivitas strategi pemasaran Instagram dalam industri
perhotelan masih terbatas. Sebagian besar studi sebelumnya lebih banyak berfokus
pada sektor kuliner, sementara penelitian ini menawarkan perspektif baru dengan
menganalisis bagaimana strategi pemasaran Instagram dapat memperkuat citra merek
dalam industri perhotelan, khususnya di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort dengan
menggunakan pendekatan dari teori Integrated Marketing Communication (IMC) yang
membantu dalam analisis strategi komunikasi pemasaran dengan menyatukan berbagai
saluran dan pesan promosi secara konsisten. Dengan demikian, evaluasi terhadap
eksposur media menjadi aspek penting dalam memahami sejauh mana strategi
pemasaran melalui Instagram berkontribusi terhadap peningkatan citra merek hotel.
Pemantauan terhadap indikator keterlibatan pengguna tidak hanya membantu dalam
mengukur efektivitas promosi yang dilakukan, tetapi juga dalam mengidentifikasi
potensi jangkauan alami yang dapat memperkuat daya tarik destinasi. Oleh karena itu,
langkah strategis selanjutnya dapat difokuskan pada optimalisasi kombinasi antara
promosi berbayar dan pemberdayaan komunitas digital guna meningkatkan visibilitas
merek secara berkelanjutan di industri perhotelan.

Selain itu, untuk mengatasi tantangan dalam meningkatkan brand image melalui
media sosial khususnya pada platform Instagram, beberapa langkah yang dapat

dilakukan seperti, meningkatkan interaksi dengan wisatawan melalui konten yang lebih



12

menarik dan interaktif, menyusun strategi promosi digital yang lebih terarah, serta
menganalisis pola keterlibatan pengikut untuk memahami faktor utama yang
mempengaruhi fluktuasi jumlah audiens. Penyelenggaraan acara atau program
loyalitas yang berkelanjutan juga dapat membantu mempertahankan serta
meningkatkan keterlibatan pengikut secara konsisten. Dari adanya penelitian ini,
diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai efektivitas
strategi promosi online pada Instagram dalam meningkatkan brand image pada hotel.
Hasil penelitian ini juga bisa menjadi panduan bagi manajemen hotel dalam merancang
strategi promosi digital yang lebih efektif guna meningkatkan daya saing serta menarik

lebih banyak wisatawan di industri perhotelan.

1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dipaparkan mengarah pada identifikasi
permasalahan yang menjadi fokus utama dalam penelitian ini, yaitu : Bagaimana
pemanfaatan Instagram sebagai media promosi online dalam meningkatkan Brand

Image di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang & rumusan masalah yang sudah diuraikan diatas,
maka tujuan dari penelitian ini, yaitu: Untuk menganalisis pemanfaatan Instagram
sebagai media promosi online dalam meningkatkan Brand Image pada Sofitel Bali

Nusa Dua Beach Resort.
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1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini memberikan kontribusi dalam bentuk manfaat teoritis dan manfaat

praktis yang dapat dijabarkan sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini dapat memberikan manfaat dalam meningkatkan
wawasan dan pengetahuan tentang pentingnya dalam penerapan pemasaran
media sosial khususnya pada aplikasi Instagram dalam meningkatkan brand

image, sehingga bisa dijadikan referensi tambahan dalam penelitian selanjutnya.

1.4.2 Manfaat Praktis

a. Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini dapat membantu pihak Hotel mengenai kelebihan
dan kekurangan ataupun baik tidaknya dari promosi menggunakan media
sosial berupa Instagram, sehingga dapat membantu pihak Hotel dalam
meningkatkan brand image serta memberikan informasi yang efektif bagi
para consumer.

b. Bagi Politeknik Negeri Bali
Hasil dari penelitian ini dapat menambah referensi pustaka yang relevan di
bidang promosi menggunakan media sosial Instagram dan dapat
menciptakan hubungan yang baik antar Politeknik Negeri Bali dan pihak

Hotel.
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c. Bagi Peneliti
Manfaat yang penulis dapatkan dari hasil penelitian ini yaitu, memberikan
kesempatan kepada penulis untuk memperluas wawasan tentang pentingnya
penerapan media sosial Instagram dalam meningkatkan brand image ke

jangkauan yang lebih luas.

1.5 Sistematika Penulisan

Penelitian ini disusun dalam beberapa bab secara sistematis, sehingga terdapat
keterkaitan yang terstruktur antara satu bab dengan bab lainnya. Sistematika penulisan
dalam penelitian ini dirangkum secara singkat, mencakup 5 (lima) bab yang dijelaskan
sebagai berikut.
DAFTAR ISI
BAB 1 : PENDAHULUAN
Pada Bab I ini berisi gambaran umum yang menjelaskan mengenai latar belakang
masalah, kemudian dilanjutkan dengan perumusan masalah, serta apa tujuan dan
kontribusi hasil dari penelitian ini.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Pada Bab II yaitu membahas dan menguraikan grand theory dan beberapa teori yang
melandasi penelitian dan menjadi acuan peneliti terdahulu untuk menganalisis dalam
penelitian yang selaras dengan tema dan objek penelitian, penelitian sebelumnya dan

kerangka pemikiran teoritis.
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BAB III METODE PENELITIAN

Pada Bab III menjelaskan mengenai jenis dan sumber data yang digunakan, teknik
pengumpulan data dan metode analisis data.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada Bab IV ini menyajikan gambaran umum perusahaan dan hasil analisis terhadap
temuan penelitian, termasuk hasil wawancara. Data yang sudah terkumpul
disederhanakan melalui proses reduksi, dan hasil reduksi ini akan dibahas secara rinci
untuk menghasilkan temuan penelitian yang jelas.

BAB V SIMPULAN DAN SARAN

Pada Bab V menjelaskan simpulan dari hasil penelitian yang sudah dilakukan beserta
menyajikan saran-saran yang diharapkan dapat bermanfaat sebagai pertimbangan
dalam pengambilan kebijakan di masa mendatang.

BAGIAN PENUTUP

Pada bagian ini menjelaskan daftar pustaka atau daftar sumber-sumber yang digunakan

sebagai acuan atau referensi dalam proses penelitian.



BAB YV
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa strategi
promosi melalui Instagram yang diterapkan oleh tim Marketing Communication
mengacu pada prinsip Integrated Marketing Communication (IMC), khususnya bauran
promosi (promotion mix). Beberapa elemen yang digunakan yang pertama Direct
Marketing, seperti penggunaan DM dan sfories untuk berkomunikasi langsung dan
cepat dengan audiens. Kedua Sales Promotion, melalui konten feed, stories, highlights,
serta repost konten dari tamu (User-Generated Content) untuk menarik perhatian dan
meningkatkan interaksi. Ketiga Personal Selling, di mana sebagian tim ikut
mempromosikan hotel lewat akun pribadi, terutama saat ada event besar. Keempat
Advertising, yaitu unggahan visual menarik dan estetik di feed dan reels yang sesuai
dengan brand guideline Accor.

Hotel ini juga menjalin kerja sama dengan media, influencer, KOL, dan selebriti
untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan eksposur. Citra merek Sofitel

terbentuk lewat tiga hal yaitu kekuatan asosiasi (konten visual menarik), favorabilitas

167
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asosiasi (interaksi positif dari audiens), dan keunikan asosiasi (layanan khas seperti
Sunday Brunch & Chic Picnic yang menggabungkan gaya Prancis dan budaya Bali).
Namun, meskipun strategi ini sudah terarah, tingkat engagement di Instagram masih
fluktuatif. Ini menunjukkan bahwa interaksi dengan pengikut perlu ditingkatkan, dan
kesuksesan promosi tidak hanya bergantung pada tampilan visual, tetapi juga pada
partisipasi audiens. Secara keseluruhan, Instagram terbukti efektif dalam membangun
brand image secara visual dan emosional. Namun, agar hubungan digital dengan
audiens makin kuat dan berkelanjutan, diperlukan konten yang lebih relevan, interaktif,

dan mampu mengajak audiens untuk lebih aktif terlibat

5.2 Saran

Berdasarkan dari kesimpulan yang telah disampaikan, maka sarannya meliputi:

a. Promosi online yang diberikan oleh Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort
dapat dikatakan sudah sangat konsisten dalam melakukan promosi. Namun,
diperlukan konten yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga
mendorong partisipasi aktif, seperti konten interaktif, behind the scene,
polling, edukatif, atau kampanye yang melibatkan user-generated content
supaya dapat meningkatkan engagement dari audiens masih fluktuatif. Selain
itu, waktu unggahan juga perlu disesuaikan dengan jam aktif audiens (peak
hours) agar pesan lebih tepat sasaran dan kompetitif. Untuk mendukung
promosi digital jangka panjang, sebaiknya dibuat Standar Operasional

Prosedur (SOP) khusus dalam pengelolaan Instagram. SOP ini penting
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sebagai panduan agar perencanaan, produksi, dan evaluasi konten berjalan
lebih terstruktur dan konsisten, serta selaras dengan citra merek yang ingin
dibangun.

Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan bisa memperluas media sosial lain
seperti TikTok, Facebook, atau YouTube, serta menggunakan metode
kuantitatif atau mixed methods untuk mengukur efektivitas promosi secara
lebih rinci, misalnya melalui survei audiens atau analisis engagement.
Pendekatan yang lebih luas diharapkan dapat memberikan gambaran yang
lebih menyeluruh dalam pengembangan strategi digital marketing di industri

perhotelan.
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