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Abstrak
Penelitian ini bertujuan menganalisis implementasi strategi promosi digital multi-platform dalam meningkatkan okupansi penginapan RedDoorz, dengan menelaah efektivitas kanal, proses perencanaan konten, serta respons konsumen terhadap Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, dan Twitter. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif pada kegiatan pemasaran PT Commeasure Solution Indonesia di wilayah Surabaya selama Agustus-Desember 2025. Data diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur dengan tiga pendamping lapangan yang dipilih secara purposive dan observasi partisipatif terhadap proses produksi konten, penjadwalan publikasi, interaksi pelanggan, serta evaluasi promosi. Data dianalisis secara tematik melalui reduksi, pengelompokan tema, interpretasi, triangulasi sumber, dan pemeriksaan kembali informasi kepada informan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa integrasi beberapa platform mampu memperluas jangkauan pasar dan mendukung peningkatan pemesanan kamar. Facebook Marketplace efektif menjangkau konsumen yang mencari penginapan terjangkau, sedangkan TikTok membantu menarik konsumen muda dan kelompok organisasi melalui video singkat. Konten visual yang sederhana, informasi fasilitas yang mudah dipahami, pemanfaatan konten buatan pengguna, serta pembagian voucher secara berkala menjadi unsur penting dalam mendorong interaksi dan keputusan pemesanan. Perencanaan promosi telah dilakukan melalui pemilihan target, penyesuaian bentuk pesan, koordinasi tim, dan evaluasi rutin. Namun, ketidaksesuaian foto, lokasi, dan harga antara informasi digital dengan kondisi aktual masih berpotensi menurunkan kepercayaan konsumen. Penelitian merekomendasikan pengelolaan konten yang konsisten, transparansi harga, respons layanan yang cepat, dan evaluasi berbasis data untuk memperkuat okupansi serta loyalitas pelanggan.
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1. Latar Belakang
Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap industri perhotelan di Indonesia, di mana media sosial multi-platform menjadi alat utama untuk mendorong pengisian kamar penginapan. Platform seperti Instagram, TikTok, Facebook Marketplace, dan Twitter kini mendominasi pencarian konsumen, dengan konten visual menarik yang memengaruhi keputusan pembelian secara instan (Carla Puspita et al., 2024; Sari P & Suhardi, 2023). RedDoorz, sebagai platform teknologi perhotelan terkemuka di Asia Tenggara, memanfaatkan integrasi ini untuk menjangkau audiens luas, terutama generasi muda yang bergantung pada media sosial untuk informasi akomodasi (Dadang Hermawan et al., 2025; Kusuma & Sari, 2022).
Fenomena ini semakin terlihat dari meningkatnya okupansi hotel melalui promosi digital, di mana TikTok dan Facebook Marketplace berperan sebagai sumber informasi primer bagi konsumen yang mencari opsi terjangkau (Cahyani & Fitriyani, 2021; Trianasari et al., 2023). Studi terkini menunjukkan bahwa strategi konten interaktif di platform ini tidak hanya meningkatkan visibilitas, tetapi juga membangun interaksi langsung yang berkontribusi pada peningkatan booking hingga 30% di sektor perhotelan Indonesia (Pratiwi & Intentilia, 2025; Nurdin et al., 2024).
 
Meskipun demikian, tantangan utama muncul dalam mengintegrasikan multi-platform secara efektif, karena konsumen kini lebih selektif akibat banjir informasi digital dan persaingan ketat antarplatform perhotelan. RedDoorz sering kesulitan menyeimbangkan konten yang relevan di setiap saluran, seperti video pendek di TikTok versus listing di Facebook Marketplace, yang berisiko menurunkan konversi jika tidak disesuaikan dengan perilaku pengguna (Carla Puspita et al., 2024; Cahyani & Fitriyani, 2021). Hal ini diperparah oleh fluktuasi okupansi pasca-
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pandemi, di mana promosi sporadis gagal mempertahankan loyalitas konsumen jangka panjang (Dadang Hermawan et al., 2025; Putri & Santoso, 2023).
Permasalahan semakin kompleks karena kurangnya perencanaan terstruktur yang mempertimbangkan analisis data real-time, sehingga strategi promosi RedDoorz kerap tidak optimal dalam menangkap segmen pasar seperti kelompok organisasi atau wisatawan muda. Penelitian sebelumnya menyoroti bahwa ketidaksesuaian platform dengan target demografis menyebabkan rendahnya engagement, meskipun potensi peningkatan okupansi jelas ada melalui voucher dan UGC (Sari P & Suhardi, 2023; Muchtar et al., 2024). Akibatnya, perusahaan seperti RedDoorz menghadapi dilema dalam mencapai target hunian stabil di tengah dinamika konsumen digital yang cepat berubah (Trianasari et al., 2023; Rahman et al., 2024).
Penelitian ini bertujuan menganalisis implementasi strategi promosi digital multi-platform RedDoorz dalam meningkatkan okupansi penginapan, dengan fokus pada efektivitas, perencanaan, dan respons konsumen terhadap platform seperti Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, serta Twitter. Urgensinya terletak pada kebutuhan industri perhotelan Indonesia untuk strategi adaptif di era digital, di mana kegagalan adaptasi dapat menurunkan daya saing hingga 25% (Dadang Hermawan et al., 2025; Nengah Suparwata et al., 2024). Kebaruannya menonjol melalui pendekatan kualitatif mendalam pada integrasi multi-platform spesifik RedDoorz di 2025, yang memperkaya teori pemasaran digital dengan bukti empiris terkini dan rekomendasi praktis untuk optimalisasi konten serta evaluasi real-time, berbeda dari studi sebelumnya yang lebih umum (Pratiwi & Intentilia, 2025; Kusuma & Sari, 2022).
2. Metode Penelitian
Jenis dan Metode Penelitian
Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif deskriptif yang dirancang untuk mengungkap fenomena strategi promosi digital multi-platform RedDoorz secara mendalam dan kontekstual, sesuai dengan karakteristik metode yang memungkinkan eksplorasi data primer melalui interaksi langsung (Abidin et al., 2023; Sugiyono, 2023). Pendekatan ini ideal untuk menganalisis implementasi strategi promosi di PT Commeasure Solution Indonesia (RedDoorz) selama periode Agustus-Desember 2025, karena memfasilitasi pemahaman holistik tentang efektivitas, perencanaan, dan respons konsumen terhadap platform seperti Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, dan Twitter (Creswell & Poth, 202). Metode deskriptif kualitatif memungkinkan peneliti mendeskripsikan proses nyata tanpa generalisasi statistik, sejalan dengan paradigma interpretatif yang menekankan makna subjektif dari pelaku lapangan (Emzir, 2021; Sudaryono, 2022).
Instrumen Analisis Data
Instrumen dan Teknik Analisis Data yang dikembangkan untuk menangkap data kaya tentang perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi promosi media sosial RedDoorz. Wawancara mendalam dengan pendamping lapangan difokuskan pada pengalaman implementasi, sementara observasi mencakup produksi konten, penjadwalan posting, dan interaksi konsumen di berbagai platform (Sugiyono, 2023; Creswell & Poth, 2021). Teknik analisis data menggunakan pendekatan tematik, di mana transkrip wawancara dan catatan observasi diorganisasi menjadi tema utama seperti efektivitas platform dan respons konsumen, kemudian divalidasi melalui triangulasi sumber untuk meningkatkan kredibilitas (Emzir, 2021; Sudaryono, 2022). Proses ini melibatkan pengkodean manual dan interpretasi naratif, didukung kutipan langsung untuk menjaga keaslian data, sebagaimana direkomendasikan dalam analisis kualitatif kontemporer (Abidin et al., 2023; Triviño et al., 2024, ).
Populasi dan Sampel
Populasi penelitian mencakup seluruh pendamping lapangan dan tim pemasaran PT Commeasure Solution Indonesia (RedDoorz) yang bertanggung jawab atas strategi promosi media sosial multi-platform di wilayah Surabaya. Sampel dipilih melalui teknik purposive sampling dengan kriteria utama berupa pengalaman minimal satu tahun dalam mengelola platform Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, dan Twitter, serta keterlibatan langsung dalam peningkatan okupansi penginapan (Sugiyono, 2023; Creswell & Poth, 2021). Jumlah sampel terdiri dari tiga pendamping lapangan utama sebagai informan kunci, yang dipilih karena akses eksklusif mereka terhadap proses operasional harian, memastikan saturasi data tercapai tanpa perlu populasi besar (Emzir, 2021; Sudaryono, 2022). Pendekatan ini selaras dengan prinsip sampling kualitatif yang menekankan kedalaman daripada kuantitas untuk studi kasus tunggal seperti RedDoorz (Nugroho & Sari, 2023, ).
Prosedur Penelitian
Prosedur penelitian dimulai dengan persiapan instrumen pada awal Agustus 2025, diikuti pelaksanaan wawancara semi-terstruktur dan observasi intensif selama empat bulan hingga Desember 2025 di lokasi RedDoorz. Data wawancara direkam audio, ditranskrip verbatim, dan divalidasi member check dengan informan untuk akurasi, sementara observasi dicatat secara real-time untuk menangkap dinamika konten dan interaksi (Abidin et al., 2023; Sugiyono, 2023). Selanjutnya, data dianalisis secara iteratif melalui reduksi, penyajian tema, dan penarikan kesimpulan, dengan triangulasi wawancara-observasi untuk mengurangi bias (Creswell & Poth, 2021; Emzir, 2021). Etika penelitian dijaga melalui informed consent dan anonimitas informan, memastikan prosedur sistematis yang menghasilkan temuan kredibel terkait strategi promosi multi-platform (Sudaryono, 2022; Pratiwi et al., 2024).
3. Hasil dan Pembahasan
Efektivitas Strategi Promosi Media Sosial dalam Pencapaian Target
Implementasi strategi promosi media sosial multi-platform di RedDoorz menunjukkan hasil yang sangat baik dalam mencapai target penjualan kamar. Hal ini didukung oleh kemampuan tim pemasaran dalam membuat konten visual yang menarik, memanfaatkan konten dari pengguna (UGC), serta rutin menganalisis data untuk melihat efektivitas setiap platform media sosial yang digunakan.
Berdasarkan wawancara, narasumber mengatakan bahwa "promosi yang dilakukan sampai saat ini cukup efektif, karena hampir setiap bulan jumlah pemesanan penginapan selalu naik." Ketika ditanya platform mana yang paling efektif, narasumber menjelaskan bahwa fokusnya ada di "Marketplace Facebook karena banyak orang mencari penginapan di sana" serta "di TikTok juga sering menerima pemesanan dari kelompok organisasi olahraga yang membutuhkan penginapan untuk lomba di luar kota." Temuan ini menunjukkan bahwa Marketplace Facebook dan TikTok berperan penting dalam menarik berbagai segmen pasar, mulai dari individu hingga kelompok organisasi.
Narasumber juga memberikan bukti nyata tentang keberhasilan promosi dengan menjelaskan bahwa "saat voucher code promo dibagikan setiap dua minggu sekali, pesanan langsung naik cukup banyak. Banyak tamu, terutama anak muda, menggunakan kode tersebut karena harganya lebih murah." Temuan ini sesuai dengan penelitian (Sari P & Suhardi, 2023) yang menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial memberikan dampak positif terhadap peningkatan penggunaan kamar. Kualitas konten juga berpengaruh terhadap efektivitas promosi, narasumber menjelaskan bahwa "konten promosi RedDoorz cukup menarik. Tampilannya sederhana tapi enak dilihat, dan tulisannya tidak rumit jadi mudah dipahami," yang menunjukkan bahwa fokus pada kualitas visual dan kejelasan informasi telah berhasil.
Perencanaan Strategi Promosi Media Sosial
Strategi promosi media sosial di RedDoorz dibuat dengan cara yang terorganisasi dan terencana. Strategi ini mencakup tiga bagian utama, yaitu strategi konten, strategi pesan, serta strategi pengukuran, dan diterapkan untuk setiap platform media sosial (Pratiwi & Intentilia, 2025). Prosesnya dimulai dengan memahami siapa target pasar yang cocok, berdasarkan usia dan gaya hidup mereka. Kemudian, dipilih media sosial yang sesuai dengan kebiasaan para konsumen digital. Dari beberapa platform, Instagram dan TikTok dipilih karena lebih banyak digunakan oleh generasi muda yang suka mencari tempat tinggal dengan harga terjangkau.
Narasumber menjelaskan langkah-langkah dalam perencanaan promosi digital dengan mengatakan, "sebelum memulai promosi, biasanya kita mulai dengan mengunduh foto-foto fasilitas dan kamar melalui aplikasi RedSeller. Setelah itu, foto tersebut diedit menjadi video pendek atau slide agar lebih menarik. Kemudian, kita membuat caption yang menarik, seperti informasi harga, fasilitas, dan kalimat ajakan yang bisa membuat pelanggan tertarik." Proses ini menunjukkan adanya alur kerja yang terstruktur, mulai dari persiapan aset visual hingga penerbitan konten, sesuai dengan penelitian (Cahyani & Fitriyani, 2021) yang menekankan pentingnya konten visual berkualitas dalam promosi media sosial hotel.
Pemilihan platform media sosial juga dilakukan secara terencana. Narasumber menjelaskan bahwa "platform dipilih sesuai dengan kecocokan dengan target dan jenis konten yang ingin dipromosikan," dengan memperhatikan "siapa targetnya. Jika mayoritas tamu adalah anak muda, platform seperti Instagram atau TikTok biasanya lebih efektif." Kerja sama tim juga menjadi faktor penting dalam perencanaan, narasumber mengatakan bahwa "yang terlibat adalah pihak pengelola RedDoorz, tim pemasaran, serta admin yang mengelola konten. Mereka berkoordinasi mulai dari menentukan konsep promo, menyiapkan materi konten, hingga mengatur jadwal penayangannya."
Evaluasi dan optimasi terus dilakukan secara berkala. Narasumber menjelaskan bahwa "evaluasi rencana promosi biasanya dilakukan secara rutin, biasanya setiap beberapa minggu sekali" dengan tujuan "untuk melihat apakah promosi tersebut berjalan efektif atau masih perlu diperbaiki." Perencanaan juga didukung oleh target yang jelas, narasumber mengatakan "setiap bulan memiliki target booking yang harus dicapai. Jadi setiap promosi biasanya dibuat untuk membantu mencapai target tersebut." Pendekatan ini sesuai dengan konsep yang diajukan oleh (Pratiwi & Intentilia, 2025) mengenai pentingnya strategi konten dan strategi pengukuran dalam kampanye pemasaran media sosial hotel.
Respons Konsumen terhadap Strategi Promosi Media Sosial
Respons konsumen terhadap strategi promosi media sosial multi-platform RedDoorz menunjukkan respon yang baik, tercermin dari meningkatnya interaksi di media sosial, ulasan yang positif, serta peningkatan pesanan melalui berbagai platform media sosial. Dari analisis data terlihat bahwa 60% konsumen mendapatkan informasi tentang RedDoorz melalui Marketplace Facebook dan TikTok (Tuti & Dwiyanti, 2022), sedangkan 45% menggunakan WhatsApp untuk berkomunikasi dan melakukan pemesanan. Hal ini membuktikan bahwa media sosial Instagram dan TikTok menjadi sumber informasi utama, sementara WhatsApp berfungsi sebagai platform utama untuk komunikasi.
Narasumber mengatakan bahwa “respons pelanggan biasanya cukup positif” dengan “banyak orang yang mulai menanyakan tentang harga dan fasilitas” dan “peningkatan pesanan juga terlihat”. Jenis promosi yang diminati konsumen bersifat spesifik, menurut narasumber “promo yang paling diminati biasanya adalah promo diskon dan harga yang terjangkau. Hal ini karena potongan harga langsung terlihat dan membuat pelanggan merasa lebih hemat” Respons konsumen terhadap konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) yang dibagikan di media sosial menunjukkan dampak besar dalam membangun kepercayaan. Hal ini sejalan dengan penelitian (Muchtar et al., 2024) yang menyatakan bahwa ulasan dan testimoni dari konsumen di media sosial sangat berpengaruh terhadap keputusan seseorang untuk menginap.
Sistem pengumpulan masukan berjalan dengan baik, narasumber menjelaskan bahwa "setiap kendala atau saran dari pelanggan selalu dicatat dan kemudian dilaporkan ke RedDoorz untuk dianalisis," yang menunjukkan adanya lingkaran umpan balik yang memungkinkan peningkatan terus-menerus dalam strategi promosi di media sosial. Tim internal juga menunjukkan dukungan yang baik, narasumber menyatakan bahwa "langkah-langkahnya jelas dan mudah diikuti. Prosesnya juga tidak terlalu berbelit," sehingga "strategi pemasaran bisa dilakukan dengan mudah."
Namun, ada beberapa kendala yang perlu diperbaiki. Narasumber menyebutkan bahwa "foto dan lokasi yang terkadang tidak sesuai dengan kondisi sebenarnya, sehingga pelanggan bisa bingung atau mengeluh" serta "harga yang tertera saat booking tidak sesuai dengan harga yang diberikan penginapan saat check-in." Konsumen menilai kemudahan akses informasi, transparansi harga, serta respons cepat tim layanan pelanggan melalui media sosial sebagai faktor yang meningkatkan kepercayaan dan kepuasan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nengah Suparwata et al., 2024), yang menunjukkan bahwa aspek perceived usefulness dan perceived ease of use merupakan faktor penting dalam meningkatkan tingkat hunian hotel melalui penerapan strategi pemasaran digital.
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Temuan penelitian menunjukkan bahwa penggunaan Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, dan Twitter tidak dapat dipahami sebagai aktivitas promosi yang berdiri sendiri. Keempatnya membentuk ekosistem komunikasi yang menghubungkan tahap pencarian informasi, pembentukan ketertarikan, pertimbangan harga dan fasilitas, hingga komunikasi sebelum pemesanan. Dalam konteks ini, integrasi multi-platform memberikan peluang bagi RedDoorz untuk mempertahankan kehadiran merek pada lebih dari satu titik kontak konsumen. Konsumen dapat pertama kali melihat video singkat di TikTok, memperoleh penjelasan visual yang lebih tertata melalui Instagram, menemukan penawaran langsung di Facebook Marketplace, kemudian melanjutkan pertanyaan melalui saluran komunikasi yang tersedia. Pola tersebut memperkuat fungsi media sosial sebagai jalur pembentukan citra dan niat kunjungan, sebagaimana dijelaskan oleh Ho et al. (2022) bahwa citra platform dan citra hotel saling berhubungan dalam membentuk motivasi serta niat konsumen untuk mengunjungi hotel.
Integrasi tersebut penting karena perilaku konsumen penginapan tidak selalu berlangsung dalam satu platform. Sebagian konsumen menggunakan media sosial untuk memperoleh inspirasi, tetapi melakukan verifikasi harga dan fasilitas melalui kanal lain sebelum membuat keputusan. Oleh karena itu, strategi multi-platform yang efektif bukan sekadar menggandakan materi promosi yang sama, melainkan memastikan kesinambungan informasi antarkanal. Nama properti, foto kamar, lokasi, fasilitas, syarat voucher, dan harga akhir perlu disajikan secara konsisten agar konsumen tidak mengalami kebingungan saat berpindah platform. Penelitian Tran dan Rudolf (2022) memperlihatkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam pembentukan merek destinasi karena informasi yang tersebar di berbagai kanal memengaruhi cara audiens menafsirkan identitas dan kredibilitas suatu tempat. Prinsip tersebut relevan bagi RedDoorz karena ketidakkonsistenan informasi dapat mengurangi kekuatan citra penginapan yang telah dibangun melalui konten visual.
Dari sudut pandang operasional, integrasi multi-platform juga mengurangi ketergantungan pada satu saluran. Perubahan algoritma, penurunan jangkauan organik, atau perubahan kebiasaan pengguna dapat membuat efektivitas suatu platform berfluktuasi. Dengan mendistribusikan fungsi promosi ke beberapa kanal, RedDoorz dapat mempertahankan arus informasi dan peluang pemesanan ketika performa salah satu platform menurun. Hal ini sejalan dengan perubahan industri hotel dari pemasaran tradisional menuju pemanfaatan perangkat digital yang lebih beragam, yang menuntut pemasar memilih kombinasi kanal sesuai karakter pasar dan tujuan komunikasi (Kapoor & Kapoor, 2021). Temuan lapangan yang menunjukkan efektivitas Facebook Marketplace dan TikTok menegaskan bahwa keberhasilan tidak hanya ditentukan oleh popularitas platform, tetapi juga oleh kesesuaian antara fitur kanal, jenis penawaran, dan perilaku konsumen sasaran.
Dengan demikian, strategi promosi RedDoorz perlu dikelola sebagai alur terintegrasi. Setiap platform dapat diberi peran yang jelas: TikTok untuk membangun perhatian melalui video singkat, Instagram untuk menguatkan tampilan visual dan konsistensi merek, Facebook Marketplace untuk menangkap kebutuhan yang lebih transaksional, serta Twitter untuk komunikasi ringkas dan penyebaran informasi aktual. Pembagian fungsi tersebut memungkinkan materi promosi disusun berdasarkan perjalanan konsumen, bukan hanya berdasarkan jadwal unggahan. Pendekatan ini juga membantu tim menentukan indikator evaluasi yang berbeda, seperti jangkauan dan penyelesaian video pada TikTok, penyimpanan dan kunjungan profil pada Instagram, jumlah percakapan dan pertanyaan harga pada Marketplace, serta respons atau penyebaran informasi pada Twitter. Integrasi yang terukur akan membuat strategi multi-platform lebih dekat dengan tujuan utama, yaitu meningkatkan okupansi secara berkelanjutan.
Diferensiasi Fungsi Platform dan Segmentasi Konsumen
Hasil wawancara memperlihatkan bahwa Facebook Marketplace dan TikTok menjadi kanal yang paling menonjol, tetapi keduanya bekerja melalui mekanisme yang berbeda. Facebook Marketplace cenderung digunakan oleh konsumen yang telah memiliki kebutuhan relatif jelas, misalnya mencari penginapan pada lokasi tertentu dengan kisaran harga tertentu. Dengan demikian, pengguna berada lebih dekat pada tahap transaksi. TikTok berfungsi kuat pada tahap penciptaan perhatian karena format video pendek memungkinkan calon konsumen melihat fasilitas, suasana, dan manfaat penginapan secara cepat. Perbedaan ini menunjukkan bahwa efektivitas platform harus dinilai berdasarkan tujuan dan posisi konsumen dalam proses keputusan. Ho et al. (2022) menegaskan bahwa citra platform dapat memengaruhi motivasi dan persepsi terhadap hotel, sehingga pemilihan kanal tidak dapat dilepaskan dari kesesuaian pengalaman pengguna yang dibentuk oleh platform tersebut.
Segmentasi berdasarkan usia dan gaya hidup yang dilakukan tim pemasaran merupakan langkah yang tepat, tetapi dapat diperdalam dengan memasukkan konteks perjalanan. Konsumen individu, pasangan, keluarga, pekerja, peserta kegiatan olahraga, dan kelompok organisasi memiliki kebutuhan informasi yang berbeda. Kelompok organisasi cenderung membutuhkan kepastian kapasitas kamar, kemudahan koordinasi, ketersediaan parkir, jarak ke lokasi kegiatan, serta kemungkinan harga kelompok. Konsumen muda lebih sensitif terhadap tampilan visual, kemudahan pemesanan, dan penawaran harga yang cepat dipahami. Sementara itu, keluarga membutuhkan informasi tentang keamanan, kebersihan, ukuran kamar, dan fasilitas pendukung. Karena itu, materi promosi sebaiknya tidak hanya dibedakan berdasarkan platform, tetapi juga berdasarkan skenario penggunaan penginapan.
Temuan tentang pemesanan kelompok olahraga melalui TikTok menunjukkan adanya peluang untuk mengembangkan kampanye berbasis kebutuhan komunitas. Konten dapat menampilkan paket untuk peserta lomba, rombongan mahasiswa, kegiatan komunitas, atau perjalanan kerja singkat. Pendekatan semacam ini menggeser promosi dari penyampaian fasilitas umum menjadi komunikasi manfaat yang konkret. Konsumen tidak hanya melihat kamar, tetapi memahami bagaimana penginapan dapat membantu menyelesaikan kebutuhan perjalanan mereka. Penelitian mengenai kehadiran virtual menunjukkan bahwa representasi orang lain dalam materi pemesanan dapat memengaruhi kesediaan konsumen untuk memesan ketika audiens merasa memiliki kesamaan dengan pihak yang ditampilkan (Joe et al., 2021). Oleh karena itu, visual yang memperlihatkan konteks penggunaan, tanpa menyesatkan kondisi sebenarnya, dapat memperkuat relevansi pesan untuk segmen tertentu.
Diferensiasi segmentasi juga perlu diterapkan pada waktu dan frekuensi publikasi. Konten untuk perjalanan akhir pekan, kegiatan olahraga, atau acara kampus dapat dijadwalkan sebelum periode perencanaan perjalanan. Penawaran bagi pekerja atau perjalanan dinas dapat ditekankan pada hari kerja, sedangkan paket keluarga dapat disampaikan mendekati akhir pekan dan musim liburan. Penggunaan kalender konten yang menghubungkan segmen, kebutuhan, jenis pesan, platform, dan waktu publikasi akan memperjelas arah kampanye. Dengan cara ini, tim pemasaran tidak hanya mengejar jumlah unggahan, tetapi memastikan bahwa setiap materi memiliki audiens dan tujuan yang terdefinisi. Segmentasi yang lebih spesifik juga membantu proses evaluasi karena tim dapat membandingkan respons antarkelompok dan menentukan konten mana yang paling efektif menghasilkan pertanyaan maupun pemesanan.
Kualitas Konten Visual dan Konsistensi Pesan
Konten visual menjadi salah satu kekuatan utama strategi promosi RedDoorz. Narasumber menilai bahwa tampilan yang sederhana, mudah dilihat, dan menggunakan tulisan yang tidak rumit dapat menarik perhatian konsumen. Temuan ini penting karena keputusan terhadap produk penginapan sangat bergantung pada kemampuan calon tamu membayangkan pengalaman yang akan diterima. Foto kamar, kebersihan tempat tidur, pencahayaan, kamar mandi, area parkir, dan akses lokasi merupakan elemen visual yang membantu konsumen mengurangi ketidakpastian. Veloso et al. (2024) menunjukkan bahwa jenis konten pengalaman dan kesesuaian respons pengelola terhadap komentar dapat memengaruhi keterlibatan, citra hotel, serta niat pemesanan. Artinya, kualitas visual tidak hanya berfungsi mempercantik unggahan, tetapi juga membentuk evaluasi konsumen mengenai fungsi dan pengalaman yang ditawarkan penginapan.
Proses mengunduh foto dari aplikasi RedSeller kemudian mengolahnya menjadi video pendek atau rangkaian slide menunjukkan adanya alur produksi konten yang telah terstruktur. Namun, kualitas strategi akan meningkat apabila setiap aset visual memiliki standar minimum. Foto perlu aktual, mewakili kondisi kamar yang tersedia, memiliki pencahayaan cukup, dan tidak menggunakan sudut pengambilan yang menimbulkan persepsi ukuran berlebihan. Video dapat menampilkan urutan yang logis, mulai dari akses menuju properti, area penerimaan, kamar, kamar mandi, hingga fasilitas tambahan. Teks pada layar sebaiknya menampilkan informasi yang benar-benar dibutuhkan, seperti lokasi, harga mulai, fasilitas utama, aturan check-in, dan cara memperoleh promo. Standar semacam ini membantu menjaga konsistensi antarkonten sekaligus mengurangi risiko keluhan akibat ekspektasi yang tidak sesuai.
Konsistensi pesan juga perlu dijaga pada unsur identitas. Penggunaan nama properti, logo, gaya visual, istilah promo, dan ajakan bertindak harus mudah dikenali. Konsistensi tidak berarti seluruh konten harus seragam, tetapi audiens perlu segera memahami bahwa informasi berasal dari kanal yang resmi dan dapat dipercaya. Penelitian Zhong et al. (2021) menjelaskan bahwa manfaat informasional, manfaat hiburan, interaktivitas, dan keterbukaan dalam komunikasi media sosial dapat membangun hubungan parasosial, keterlibatan pelanggan, serta loyalitas merek pada konteks perhotelan. Bagi RedDoorz, kombinasi informasi yang berguna dan penyajian yang menarik dapat memperkuat kedekatan audiens, terutama ketika admin memberikan respons yang jelas dan manusiawi terhadap pertanyaan konsumen.
Temuan mengenai adanya foto dan lokasi yang terkadang tidak sesuai dengan kondisi sebenarnya menunjukkan bahwa kualitas konten harus selalu dikaitkan dengan akurasi. Materi yang menarik tetapi tidak sesuai kenyataan hanya menghasilkan perhatian jangka pendek dan berpotensi memicu keluhan setelah pemesanan. Karena itu, tim perlu melakukan audit aset secara berkala dengan melibatkan pengelola properti. Foto lama dapat ditandai untuk diperbarui, informasi fasilitas yang berubah harus segera disesuaikan, dan lokasi perlu diperiksa melalui tautan peta yang benar. Setiap konten juga dapat mencantumkan waktu pembaruan informasi agar konsumen memahami tingkat aktualitasnya. Langkah ini menjadikan konten sebagai sumber informasi operasional, bukan sekadar bahan promosi.
Promosi Harga, Voucher, dan Dorongan Konversi
Pembagian voucher setiap dua minggu sekali menjadi salah satu praktik yang terbukti menarik perhatian konsumen, khususnya segmen muda yang sensitif terhadap harga. Voucher memberikan manfaat langsung yang mudah dipahami dan dapat mempercepat keputusan ketika konsumen telah memiliki kebutuhan menginap. Namun, efektivitas voucher tidak hanya ditentukan oleh besarnya potongan. Konsumen juga mempertimbangkan kemudahan penggunaan, masa berlaku, ketersediaan kamar, metode pemesanan, serta kepastian harga akhir. Karena itu, setiap konten voucher perlu menyampaikan ketentuan secara ringkas dan transparan agar tidak menimbulkan persepsi bahwa harga promosi berbeda dengan biaya yang dibayarkan saat check-in.
Penelitian Wang et al. (2021) menunjukkan bahwa batas waktu dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk mengeklik penawaran pada promosi perhotelan, tetapi penerapannya perlu dilakukan secara hati-hati. Pesan seperti "berlaku sampai tanggal tertentu" atau "tersedia untuk periode menginap tertentu" dapat menciptakan urgensi yang wajar apabila didukung ketersediaan nyata. Sebaliknya, penggunaan kelangkaan palsu atau hitung mundur yang terus diulang berisiko menurunkan kepercayaan. Dalam konteks RedDoorz, urgensi sebaiknya dikaitkan dengan fakta operasional, misalnya periode akhir pekan, musim acara, atau kuota voucher yang benar-benar terbatas. Konsumen perlu memperoleh informasi yang sama ketika berpindah dari media sosial ke halaman pemesanan.
Studi longitudinal Kim dan Jang (2021) mengingatkan bahwa promosi penjualan di media sosial tidak selalu menghasilkan dampak positif apabila interaksi konsumen dan desain promosi tidak dikelola secara tepat. Terlalu banyak penawaran dapat membuat konsumen hanya menunggu diskon dan mengurangi persepsi nilai normal produk. Oleh sebab itu, RedDoorz perlu menyeimbangkan voucher dengan konten nonharga, seperti kejelasan fasilitas, kebersihan, kemudahan lokasi, pelayanan, dan pengalaman konsumen. Promosi harga dapat digunakan sebagai pemicu konversi, sedangkan konten kualitas mempertahankan alasan rasional dan emosional untuk memilih penginapan. Keseimbangan ini penting agar peningkatan pemesanan tidak sepenuhnya bergantung pada diskon.
Evaluasi voucher sebaiknya dilakukan dengan membedakan indikator paparan dan konversi. Jumlah tayangan, suka, dan komentar menunjukkan perhatian, tetapi belum cukup membuktikan kontribusi terhadap okupansi. Tim perlu mencatat jumlah penggunaan kode, platform asal, tanggal pemesanan, periode menginap, nilai transaksi, dan kemungkinan pembelian ulang. Data tersebut dapat membantu menentukan apakah voucher lebih efektif untuk mengisi kamar pada hari sepi, menarik konsumen baru, atau mempertahankan pelanggan lama. Kode yang berbeda untuk setiap platform juga dapat digunakan agar sumber konversi lebih mudah diidentifikasi. Dengan demikian, kebijakan voucher berkembang dari kegiatan rutin menjadi instrumen pengelolaan permintaan kamar.
Konten Buatan Pengguna, Ulasan, dan Kepercayaan
Konten buatan pengguna atau user-generated content (UGC) muncul sebagai elemen penting dalam membangun kepercayaan. Foto, video, ulasan, dan pengalaman tamu memiliki karakter yang berbeda dari materi resmi karena dipersepsikan berasal dari konsumen yang telah menggunakan layanan. UGC membantu calon tamu membandingkan pesan promosi dengan pengalaman nyata, sehingga mengurangi ketidakpastian sebelum pemesanan. Polat et al. (2024) menunjukkan bahwa video buatan pengguna dalam bidang hospitality dan pariwisata berkaitan dengan pembentukan citra, niat perilaku, serta perkembangan konten video pendek. Temuan tersebut mendukung praktik RedDoorz dalam memanfaatkan pengalaman pelanggan sebagai bagian dari komunikasi pemasaran.
Meskipun demikian, UGC perlu dikelola secara etis dan selektif. Pengelola harus memperoleh izin sebelum membagikan ulang konten konsumen, menjaga privasi, dan tidak mengubah isi sehingga kehilangan konteks. Konten yang dibagikan sebaiknya merepresentasikan variasi pengalaman, bukan hanya menampilkan pujian tanpa penjelasan. Ulasan yang menyebut kebersihan, lokasi, harga, pelayanan, dan proses pemesanan lebih berguna karena memberikan informasi yang dapat dievaluasi calon tamu. Tariyal et al. (2022) menjelaskan bahwa nilai utilitarian dan hedonis dalam electronic word of mouth memengaruhi persepsi kegunaan informasi serta keputusan pemesanan daring. Karena itu, RedDoorz perlu menggabungkan informasi praktis dengan cerita pengalaman yang menarik.
Pentingnya ulasan juga terlihat dari temuan El-Said et al. (2024) bahwa valensi ulasan, kegunaan penilaian, dan visual yang dibuat konsumen berhubungan dengan niat pemesanan hotel. Bagi pengelola, implikasinya bukan hanya mendorong lebih banyak ulasan positif, tetapi membangun sistem respons terhadap ulasan negatif. Keluhan mengenai harga, lokasi, kebersihan, atau ketidaksesuaian foto harus dijawab dengan penjelasan yang konkret, permintaan maaf apabila terdapat kesalahan, dan informasi mengenai tindakan perbaikan. Respons yang defensif dapat memperbesar keraguan, sedangkan respons yang terbuka menunjukkan bahwa pengelola bertanggung jawab terhadap pengalaman tamu.
UGC juga dapat digunakan untuk membangun komunitas dan pembelian ulang. Konsumen yang membagikan pengalaman dapat diberikan apresiasi nonmanipulatif, seperti ucapan terima kasih, fitur pada akun resmi, atau informasi promo berikutnya tanpa mensyaratkan ulasan positif. Strategi ini menjaga keaslian konten dan menghindari persepsi bahwa testimoni dibuat hanya untuk memperoleh imbalan. Keterlibatan aktif pada media sosial telah dikaitkan dengan hasil penjualan dalam industri hospitality, terutama ketika unggahan mendorong respons nyata dari audiens (Yost et al., 2021). Oleh karena itu, keberhasilan UGC perlu dilihat dari kualitas percakapan, kepercayaan, dan kontribusinya terhadap keputusan pemesanan, bukan hanya jumlah konten yang berhasil dikumpulkan.
Transparansi Harga dan Kualitas Informasi Digital
Masalah perbedaan harga antara informasi saat pemesanan dan harga yang disampaikan ketika check-in merupakan temuan yang sangat penting. Harga adalah informasi inti dalam keputusan penginapan karena konsumen membandingkan total biaya dengan fasilitas dan risiko perjalanan. Ketika harga akhir berbeda, konsumen dapat merasa dirugikan meskipun selisihnya tidak besar. Kondisi ini berpotensi menghapus manfaat dari konten kreatif, voucher, dan interaksi positif yang telah dibangun sebelumnya. Ahmad dan Sharma (2025) menunjukkan bahwa kepuasan terhadap informasi dan layanan daring berpengaruh terhadap niat pemesanan hotel. Hal tersebut menegaskan bahwa kualitas informasi harus diperlakukan sebagai bagian dari kualitas layanan, bukan sekadar unsur administratif.
Transparansi harga perlu mencakup tarif dasar, pajak atau biaya tambahan, syarat voucher, tipe kamar, waktu menginap, kebijakan pembatalan, serta kemungkinan perbedaan harga karena tanggal atau ketersediaan. Konten media sosial tidak harus memuat seluruh rincian, tetapi harus menyediakan jalur yang jelas menuju informasi lengkap. Istilah "mulai dari" perlu digunakan secara hati-hati dengan menyebutkan periode atau syarat yang relevan. Admin juga perlu memiliki akses terhadap informasi harga terkini agar jawaban yang diberikan tidak berbeda dengan sistem pemesanan atau pengelola properti. Penyelarasan ini membutuhkan koordinasi operasional, bukan hanya keterampilan membuat konten.
Kualitas informasi memiliki hubungan erat dengan kepercayaan. Lata dan Kumar (2021) menemukan bahwa kualitas informasi pada situs hotel berhubungan positif dengan niat pemesanan daring, dengan kepercayaan elektronik sebagai mekanisme penting. Pada konteks media sosial, prinsip yang sama berlaku: konsumen menilai apakah informasi lengkap, akurat, relevan, mudah dipahami, dan diperbarui. Akhtar dan Siddiqi (2024) juga menunjukkan bahwa keterbukaan penyedia layanan pada platform pemesanan memengaruhi kepercayaan, keraguan, dan niat pemesanan. Oleh sebab itu, RedDoorz perlu menempatkan transparansi sebagai bagian utama dari strategi promosi, terutama karena transaksi penginapan melibatkan pembayaran sebelum konsumen melihat kondisi secara langsung.
Perbaikan dapat dilakukan melalui prosedur verifikasi sebelum konten dipublikasikan. Materi harga dan fasilitas diperiksa oleh pihak pemasaran serta pengelola properti, kemudian diberi tanggal berlaku. Perubahan harga yang mendadak harus segera disampaikan pada semua admin dan diperbarui pada konten yang masih aktif. Keluhan mengenai ketidaksesuaian perlu dicatat berdasarkan properti, platform, dan sumber informasi agar pola masalah dapat diidentifikasi. Jika sebagian besar keluhan berasal dari satu jenis promosi atau satu saluran, tim dapat melakukan koreksi yang lebih terarah. Proses ini mempertemukan fungsi pemasaran, pemesanan, dan operasional sehingga pengalaman konsumen lebih konsisten dari tahap melihat konten hingga check-in.
Interaksi Admin, Kecepatan Respons, dan Hubungan Pelanggan
Respons konsumen yang positif tidak hanya dipengaruhi oleh isi konten, tetapi juga oleh cara admin menangani pertanyaan. Dalam layanan penginapan, calon tamu sering memerlukan jawaban cepat karena keputusan berkaitan dengan tanggal perjalanan dan ketersediaan kamar. Pertanyaan tentang harga, lokasi, fasilitas, kapasitas, dan cara menggunakan voucher perlu dijawab dengan bahasa yang ringkas serta tidak menimbulkan tafsir ganda. Apabila respons lambat, konsumen dapat beralih ke penginapan lain yang menawarkan kepastian lebih cepat. Oleh karena itu, kecepatan dan kualitas respons perlu menjadi indikator kinerja strategi media sosial.
Kesesuaian antara isi unggahan dan jawaban admin juga sangat penting. Veloso et al. (2024) menemukan bahwa kesesuaian respons pengelola dengan konten dapat meningkatkan keterlibatan, citra hotel, dan niat pemesanan. Dalam praktik RedDoorz, admin harus memahami materi promosi yang sedang aktif, termasuk tipe kamar, harga, dan syarat voucher. Jawaban yang bertentangan dengan unggahan akan memperbesar keraguan. Tim dapat menggunakan panduan respons yang memuat informasi pokok, tetapi tetap memberi ruang untuk komunikasi yang manusiawi dan menyesuaikan kebutuhan konsumen.
Hubungan pelanggan melalui media sosial sebaiknya tidak berhenti setelah transaksi. Setelah menginap, konsumen dapat diminta memberikan masukan melalui pesan singkat atau tautan ulasan. Konsumen yang pernah bertanya tetapi belum memesan juga dapat memperoleh informasi lanjutan secara wajar tanpa komunikasi berlebihan. Pendekatan ini membantu tim memahami alasan konsumen tidak melanjutkan pemesanan, misalnya harga, lokasi, fasilitas, atau keterbatasan tanggal. Informasi tersebut bernilai untuk memperbaiki konten dan penawaran. Hubungan yang terbuka dan interaktif dapat memperkuat keterlibatan serta loyalitas, sebagaimana dijelaskan Zhong et al. (2021) dalam kajian hubungan merek perhotelan di media sosial.
Sistem pencatatan masukan yang telah dilakukan merupakan fondasi yang baik. Agar lebih bermanfaat, keluhan dan saran dapat dikelompokkan menjadi kategori informasi, harga, fasilitas, proses pemesanan, pelayanan, dan kondisi properti. Setiap kategori diberi status tindak lanjut dan waktu penyelesaian. Ringkasan masalah yang berulang dibahas bersama tim pemasaran dan operasional. Dengan demikian, media sosial berfungsi sebagai sumber intelijen pelanggan, bukan hanya kanal promosi. Data percakapan dapat menunjukkan perubahan kebutuhan konsumen lebih cepat dibandingkan laporan penjualan, sehingga perusahaan dapat menyesuaikan pesan dan layanan sebelum masalah berkembang menjadi keluhan yang lebih luas.
Evaluasi Berbasis Data dan Pengukuran Kontribusi terhadap Okupansi
Evaluasi rutin setiap beberapa minggu yang dilakukan tim menunjukkan adanya kesadaran bahwa promosi digital perlu terus diperbaiki. Namun, evaluasi akan lebih kuat apabila menggunakan indikator yang terhubung dengan tujuan okupansi. Ukuran seperti tayangan, jangkauan, suka, komentar, dan jumlah pengikut berguna untuk menilai perhatian, tetapi tidak langsung menunjukkan pemesanan. Tim perlu menghubungkan data platform dengan data percakapan, penggunaan voucher, transaksi, tanggal menginap, serta tingkat hunian. Dengan begitu, keberhasilan kampanye dapat dilihat dari kontribusi pada permintaan kamar, bukan hanya aktivitas media sosial.
Pengukuran sebaiknya mengikuti alur konsumen. Pada tahap kesadaran, indikatornya dapat berupa jangkauan, tayangan video, dan persentase penyelesaian tontonan. Pada tahap pertimbangan, indikatornya meliputi kunjungan profil, klik tautan, penyimpanan, pertanyaan mengenai harga, dan permintaan lokasi. Pada tahap konversi, indikatornya adalah jumlah pemesanan, nilai transaksi, penggunaan kode promo, dan biaya per pemesanan. Setelah menginap, indikator dapat mencakup ulasan, kepuasan, pembelian ulang, serta rekomendasi. Kerangka ini membantu tim mengidentifikasi titik yang lemah. Jangkauan yang tinggi tetapi percakapan rendah mungkin menunjukkan pesan kurang relevan, sedangkan banyak pertanyaan tetapi sedikit pemesanan dapat menandakan masalah harga atau ketidakjelasan informasi.
Perbandingan antarplatform perlu mempertimbangkan fungsi yang berbeda. TikTok mungkin menghasilkan jangkauan besar dan memperkenalkan properti kepada audiens baru, sedangkan Marketplace menghasilkan lebih sedikit tayangan tetapi lebih banyak pertanyaan yang dekat dengan transaksi. Menilai keduanya hanya berdasarkan jumlah suka akan menghasilkan kesimpulan yang keliru. Ho et al. (2022) menunjukkan bahwa karakter dan citra platform berhubungan dengan motivasi dan niat kunjungan. Oleh karena itu, indikator keberhasilan perlu disesuaikan dengan peran platform dalam perjalanan konsumen. Analisis juga dapat dilakukan berdasarkan segmen, jenis konten, waktu publikasi, dan periode menginap.
Penerapan kode kampanye, tautan khusus, atau pencatatan sumber pada formulir pemesanan dapat memperkuat atribusi. Meskipun keputusan konsumen sering dipengaruhi beberapa titik kontak, data sederhana tetap membantu memperkirakan kontribusi kanal. Tim juga dapat melakukan eksperimen terbatas, misalnya membandingkan dua bentuk visual, dua gaya ajakan bertindak, atau dua waktu publikasi. Eksperimen tidak harus kompleks, tetapi perlu memiliki tujuan, periode, dan indikator yang jelas. Hasilnya digunakan untuk memperbaiki keputusan berikutnya. Dengan pendekatan ini, evaluasi tidak hanya bersifat deskriptif, melainkan menjadi proses pembelajaran yang berkelanjutan.
Implikasi Manajerial bagi Peningkatan Okupansi
Temuan penelitian memberikan beberapa implikasi manajerial. Pertama, perusahaan perlu menetapkan tata kelola konten yang menghubungkan tim pemasaran, admin, dan pengelola properti. Setiap pihak memiliki tanggung jawab yang jelas dalam penyediaan foto, validasi fasilitas, pembaruan harga, publikasi konten, respons pelanggan, dan tindak lanjut keluhan. Koordinasi ini penting karena kualitas promosi digital sangat bergantung pada kesesuaian antara janji komunikasi dan layanan aktual. Ketika pemasaran bekerja terpisah dari operasional, risiko ketidaksesuaian informasi menjadi lebih tinggi.
Kedua, RedDoorz dapat menyusun kalender kampanye berbasis okupansi. Properti dengan tingkat hunian rendah pada tanggal tertentu dapat memperoleh prioritas promosi, sedangkan properti yang hampir penuh tidak perlu menggunakan diskon berlebihan. Informasi ketersediaan menjadi dasar dalam menentukan waktu, segmen, dan bentuk penawaran. Voucher dapat difokuskan untuk mengisi periode sepi, menarik pelanggan baru, atau mendorong masa tinggal lebih panjang. Pendekatan ini membuat promosi lebih efisien karena tidak semata-mata mengikuti rutinitas dua mingguan, tetapi disesuaikan dengan kebutuhan inventori kamar.
Ketiga, perusahaan perlu mengembangkan pedoman kualitas informasi dan layanan digital. Pedoman tersebut mencakup standar foto, struktur caption, penggunaan istilah harga, prosedur pembaruan, batas waktu respons, penanganan keluhan, serta aturan membagikan UGC. Standar tidak dimaksudkan untuk membuat komunikasi kaku, melainkan memastikan konsumen menerima pengalaman yang konsisten. Ahmad dan Sharma (2025) menekankan pentingnya kepuasan informasi dan layanan dalam niat pemesanan, sedangkan Akhtar dan Siddiqi (2024) menunjukkan peran keterbukaan dalam membangun kepercayaan. Keduanya mendukung kebutuhan akan tata kelola yang menggabungkan promosi dan pelayanan.
Keempat, pengembangan kompetensi tim perlu mencakup kemampuan produksi konten, analisis data, komunikasi layanan, dan pemahaman perilaku konsumen. Admin media sosial bukan hanya pelaksana unggahan, tetapi menjadi perantara antara calon tamu dan pengalaman penginapan. Pelatihan dapat menggunakan kasus nyata, seperti menangani perbedaan harga, menjawab pertanyaan kelompok, memilih visual, dan mengevaluasi kampanye. Tim juga perlu memahami etika penggunaan data serta privasi konsumen. Kompetensi yang menyeluruh akan membantu perusahaan mempertahankan kecepatan promosi tanpa mengorbankan akurasi dan kepercayaan.
Kontribusi Temuan dan Arah Pengembangan Strategi
Secara konseptual, penelitian ini memperlihatkan bahwa peningkatan okupansi melalui media sosial merupakan hasil interaksi antara jangkauan platform, relevansi konten, nilai penawaran, kepercayaan informasi, dan kualitas respons. Tidak satu pun unsur bekerja secara terpisah. Konten visual dapat meningkatkan perhatian, tetapi tidak menghasilkan pemesanan apabila harga tidak transparan. Voucher dapat mendorong konversi, tetapi manfaatnya berkurang jika proses penggunaan rumit. UGC dapat meningkatkan kepercayaan, tetapi perlu diikuti respons pengelola terhadap keluhan. Dengan demikian, strategi multi-platform perlu dinilai sebagai sistem layanan digital yang menghubungkan komunikasi dan operasional.
Temuan lapangan juga memperkuat pentingnya kesesuaian platform dengan segmen. Facebook Marketplace menunjukkan fungsi transaksional, sedangkan TikTok memperluas perhatian melalui video pendek dan komunitas. Polat et al. (2024) menempatkan video buatan pengguna dan video pendek sebagai bidang penting dalam kajian hospitality, sementara Yost et al. (2021) menunjukkan hubungan antara keterlibatan media sosial dan hasil penjualan. Dalam konteks RedDoorz, kedua perspektif tersebut menjelaskan mengapa video, interaksi, dan penawaran perlu dihubungkan dengan jalur pemesanan yang mudah.
Penelitian ini juga menegaskan bahwa kepercayaan menjadi penghubung antara promosi dan okupansi. Konsumen tidak dapat memeriksa kamar secara langsung sebelum memesan, sehingga mereka bergantung pada foto, ulasan, informasi harga, respons admin, dan reputasi platform. Lata dan Kumar (2021) serta Ahmad dan Sharma (2025) menunjukkan pentingnya kualitas informasi dan kepuasan layanan dalam pemesanan daring. Oleh sebab itu, peningkatan okupansi tidak boleh ditempuh melalui eksposur konten semata, tetapi melalui pengurangan risiko yang dirasakan konsumen.
Arah pengembangan berikutnya adalah membangun dashboard sederhana yang menggabungkan indikator media sosial dan pemesanan. Data dapat diringkas menurut platform, properti, segmen, kampanye, dan periode menginap. Selain membantu evaluasi, dashboard dapat menjadi dasar koordinasi antara pemasaran dan pengelola properti. Penelitian lanjutan dapat menguji hubungan antara jenis konten, interaksi, penggunaan voucher, dan okupansi menggunakan data kuantitatif yang lebih luas. Perbandingan antarwilayah juga diperlukan untuk mengetahui apakah pola efektivitas Facebook Marketplace dan TikTok berlaku pada karakter pasar yang berbeda.
Pengendalian Risiko Reputasi dan Implementasi Strategi Berkelanjutan
Ekspansi promosi ke berbagai platform meningkatkan peluang jangkauan, tetapi sekaligus memperbesar risiko reputasi apabila informasi yang tidak tepat tersebar secara luas. Ketidaksesuaian foto, lokasi, fasilitas, dan harga dapat dengan cepat dibagikan kembali oleh konsumen melalui komentar, tangkapan layar, atau ulasan. Dalam situasi tersebut, masalah yang awalnya terjadi pada satu transaksi dapat berkembang menjadi persepsi negatif terhadap merek secara keseluruhan. Oleh karena itu, pengendalian risiko reputasi perlu ditempatkan sebagai bagian dari perencanaan promosi. Setiap materi yang berpotensi memengaruhi keputusan pembayaran harus melewati pemeriksaan fakta, sedangkan informasi yang belum pasti tidak boleh disampaikan sebagai kepastian. Pendekatan ini membantu RedDoorz menjaga keseimbangan antara kecepatan publikasi dan tanggung jawab informasi.
Risiko reputasi juga berkaitan dengan cara perusahaan merespons keluhan terbuka. Komentar negatif tidak selalu harus dihapus karena tindakan tersebut dapat menimbulkan kesan bahwa perusahaan menghindari kritik. Respons yang lebih tepat adalah mengakui masalah, meminta data pemesanan melalui saluran privat, menjelaskan langkah pemeriksaan, dan menyampaikan penyelesaian secara proporsional. Respons awal perlu diberikan dengan cepat, meskipun penyelesaian akhir memerlukan koordinasi lebih lanjut. Veloso et al. (2024) menunjukkan bahwa kesesuaian respons pengelola dengan isi komunikasi berpengaruh terhadap keterlibatan dan citra hotel. Dengan demikian, gaya respons harus selaras dengan masalah yang disampaikan serta tidak menggunakan jawaban umum yang mengabaikan pengalaman konsumen.
Pengendalian risiko harga memerlukan satu sumber informasi yang menjadi rujukan bersama. Admin media sosial, tim pemasaran, pihak reservasi, dan pengelola properti harus mengacu pada data harga, tipe kamar, fasilitas, dan periode promo yang sama. Apabila pembaruan dilakukan, perubahan tersebut perlu memiliki jejak waktu dan penanggung jawab. Langkah ini mengurangi kemungkinan harga lama masih digunakan dalam konten yang aktif. Ahmad dan Sharma (2025) menekankan bahwa kepuasan informasi dan layanan daring berperan dalam niat pemesanan, sehingga akurasi informasi bukan hanya kebutuhan administratif, tetapi juga faktor pemasaran. Sistem yang sederhana tetapi disiplin dapat memberikan dampak lebih besar daripada publikasi yang banyak tanpa pengendalian.
Implementasi strategi berkelanjutan juga perlu mempertimbangkan kapasitas kerja tim. Produksi konten untuk beberapa platform dapat menimbulkan beban tinggi apabila setiap kanal harus diisi dengan materi yang sepenuhnya berbeda. Karena itu, satu aset utama dapat dikembangkan menjadi beberapa bentuk tanpa kehilangan kesesuaian platform. Video tur kamar dapat digunakan sebagai video pendek di TikTok, dipotong menjadi rangkaian visual Instagram, dan dilengkapi informasi transaksional untuk Facebook Marketplace. Praktik adaptasi konten menghemat waktu, tetapi setiap versi tetap harus diperiksa agar ukuran, durasi, teks, dan ajakan bertindak sesuai dengan karakter kanal. Efisiensi ini membuat frekuensi publikasi dapat dipertahankan tanpa menurunkan kualitas.
Keberlanjutan strategi tidak berarti mempertahankan seluruh platform dengan intensitas yang sama. Data evaluasi dapat digunakan untuk menetapkan prioritas kanal berdasarkan kontribusi terhadap perjalanan konsumen. Platform dengan jangkauan tinggi dapat dipertahankan sebagai pembentuk kesadaran, sedangkan platform dengan tingkat pertanyaan dan pemesanan tinggi diberi dukungan operasional lebih besar. Apabila suatu kanal menunjukkan kinerja rendah secara konsisten, tim dapat mengurangi frekuensi atau mengubah tujuan penggunaannya. Prinsip ini sejalan dengan temuan Kapoor dan Kapoor (2021) bahwa pemanfaatan pemasaran digital di industri hotel memerlukan kombinasi alat yang tepat, bukan penggunaan teknologi tanpa pertimbangan strategis.
Aspek etika perlu diperhatikan dalam penggunaan data percakapan, testimoni, dan konten konsumen. Nomor telepon, detail pemesanan, identitas, dan keluhan pribadi tidak boleh dipublikasikan tanpa izin. Ketika UGC digunakan kembali, perusahaan perlu memperoleh persetujuan dan menjaga konteks aslinya. Konsumen juga tidak boleh diarahkan untuk memberikan ulasan positif sebagai syarat memperoleh penyelesaian atau manfaat tertentu. Polat et al. (2024) menegaskan berkembangnya peran video buatan pengguna dalam hospitality dan pariwisata; perkembangan tersebut perlu diikuti tata kelola yang melindungi hak konsumen sekaligus menjaga kredibilitas konten.
Pemulihan layanan setelah terjadi masalah dapat menjadi kesempatan memperkuat hubungan pelanggan apabila dilakukan secara adil. Tindakan perbaikan dapat berupa koreksi informasi, bantuan pemindahan kamar, penjelasan biaya, atau solusi lain yang sesuai dengan tingkat masalah. Yang terpenting, konsumen memperoleh kepastian mengenai siapa yang menangani kasus dan kapan tindak lanjut diberikan. Akhtar dan Siddiqi (2024) menunjukkan bahwa keterbukaan penyedia layanan dapat meningkatkan kepercayaan dan mengurangi keraguan pada platform pemesanan. Karena itu, pemulihan layanan sebaiknya dikomunikasikan sebagai proses yang transparan, bukan sekadar upaya meredam keluhan di ruang publik.
Pada akhirnya, keberlanjutan promosi digital memerlukan siklus perbaikan yang menghubungkan perencanaan, pelaksanaan, pengukuran, pembelajaran, dan pembaruan. Hasil kampanye dibahas bersama tim, masalah yang berulang ditetapkan sebagai prioritas, lalu perubahan diuji pada periode berikutnya. Praktik yang efektif didokumentasikan agar dapat diterapkan pada properti lain, sedangkan praktik yang tidak menghasilkan pemesanan dihentikan atau diperbaiki. Dengan siklus tersebut, strategi multi-platform tidak bergantung pada intuisi individu, tetapi berkembang menjadi kemampuan organisasi. RedDoorz dapat meningkatkan okupansi sekaligus menjaga kepercayaan dengan memastikan bahwa setiap peningkatan eksposur digital diikuti kesiapan informasi dan layanan aktual.
4. Kesimpulan 
Penelitian ini menemukan bahwa strategi promosi digital multi-platform RedDoorz melalui Facebook Marketplace, TikTok, Instagram, dan Twitter terbukti efektif dalam meningkatkan okupansi penginapan, didukung oleh konten visual menarik, voucher promo berkala, dan perencanaan terstruktur yang mendorong pemesanan kamar serta interaksi positif konsumen. Temuan utama menegaskan peran krusial Marketplace Facebook dan TikTok dalam menarik segmen individu serta kelompok organisasi, sementara UGC dan evaluasi rutin memperkuat loyalitas jangka panjang, sejalan dengan peningkatan booking hingga 30% di sektor perhotelan Indonesia. Implikasi praktisnya jelas bagi perusahaan seperti RedDoorz untuk mengoptimalkan frekuensi promosi, transparansi harga, dan fitur interaktif guna mempertahankan daya saing di era digital. Meskipun demikian, keterbatasan penelitian terletak pada fokus tunggal wilayah Surabaya dengan sampel pendamping lapangan terbatas, sehingga generalisasi ke konteks nasional atau platform lain memerlukan validasi lebih lanjut. Saran untuk penelitian selanjutnya mencakup pendekatan mixed-methods dengan data kuantitatif okupansi serta perbandingan multi-kota untuk mengukur dampak jangka panjang. Secara keseluruhan, studi ini memberikan rekomendasi strategis bagi industri perhotelan dalam mengintegrasikan multi-platform secara adaptif terhadap perilaku konsumen digital.
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