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Abstract: The goal of this study was to analyze the effectiveness trends of digital marketing platforms with a
comparison between two platforms, Google Ads and Facebook Ads. This research was conducted in January-
February 2024 in East Ciputat District, South Tangerang City. The research subjects were 10 business owners
who use both platforms, namely Google Ads and Facebook Ads. This research uses a qualitative method,
namely by conducting in-depth interviews with 10 business owners who use both platforms. The results showed
that the two platforms have different effectiveness, depending on the type of business and the target market.
Google Ads is more effective for businesses that target consumers who are looking for information about certain
products or services online. Meanwhile, Facebook Ads are more effective for businesses that target consumers
who have a certain interest or interest in a particular product or service. This research implies that business
owners need to choose the digital marketing platform that best suits their business type and target market.
Choosing the right digital marketing platform will help business owners to increase their marketing
effectiveness and achieve their business goals.

Keywords: Digital Marketing, Marketing Platforms, Comparative Analysis, Marketing Effectiveness, Social
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Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis tren efektivitas platform pemasaran digital dengan
perbandingan antara dua platform, yaitu Google Ads dan Facebook Ads. Penelitian ini dilakukan pada bulan
Januari-Februari 2024 di Kecamatan Ciputat Timur Kota Tangerang Selatan. Subjek penelitian adalah 10 orang
pemilik bisnis yang menggunakan kedua platform, yaitu Google Ads dan Facebook Ads. Penelitian ini
menggunakan metode kualitatif, yaitu dengan melakukan wawancara mendalam kepada 10 orang pemilik bisnis
yang menggunakan kedua platform tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua platform tersebut
memiliki efektivitas yang berbeda-beda, tergantung pada jenis bisnis dan target pasar yang dituju. Google Ads
lebih efektif untuk bisnis yang menargetkan konsumen yang mencari informasi tentang produk atau jasa tertentu
secara online. Sedangkan Facebook Ads lebih efektif untuk bisnis yang menargetkan konsumen yang memiliki
minat atau ketertarikan tertentu terhadap produk atau jasa tertentu. Penelitian ini memberikan implikasi bahwa
para pemilik bisnis perlu memilih platform pemasaran digital yang paling sesuai dengan jenis bisnis dan target
pasar mereka. Pemilihan platform pemasaran digital yang tepat akan dapat membantu para pemilik bisnis untuk
meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan mencapai tujuan bisnis mereka.

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Platform Pemasaran, Analisis Perbandingan, Efektivitas Pemasaran, Media
Sosial.

PENDAHULUAN

Pemasaran digital merupakan suatu konsep dalam pemasaran bisnis yang bertujuan
untuk mempromosikan merek dan produknya kepada audiens potensial melalui internet
dengan menggunakan berbagai jenis media digital (Sasana Digital, 2023). Pemasaran digital
menjadi komponen penting dari strategi pemasaran perusahaan kontemporer. Dengan
banyaknya metode dan platform yang tersedia, penting untuk menilai dan membandingkan

seberapa efektif masing-masing platform untuk mencapai tujuan pemasaran (Musyafia et al.,
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2024). Digitalisasi dan teknologi memengaruhi semua aspek kehidupan, pemasaran juga
mengalami transformasi besar (Liu, 2022). Pemasaran digital adalah hasil dari kombinasi
konsep pemasaran konvensional dengan kemajuan teknologi. Kehadiran platform digital telah
membuka banyak peluang untuk mendapatkan pelanggan baru dan meningkatkan kesadaran
merek (Sifahudztahanina et al., 2023).

Menurut (Duffy, 2021), pemasaran digital bagian upaya pemasaran melalui elektronik
perangkat atau internet. Tujuannya adalah untuk membantu rencana dan operasi departemen
pemasaran. Bisnis menggunakan pemasaran digital untuk menjual barang dan jasa mereka,
menjalin hubungan dengan pelanggan saat ini dan memperoleh pelanggan baru.

Metode digital yang paling umum digunakan untuk ini adalah situs web, email, sosial
media, dan mesin pencari. Bisnis dapat memperoleh keunggulan kompetitif jika beradaptasi
dengan teknologi, media, dan platform digital baru, seperti ponsel, tablet, dan streaming
langsung di Facebook atau TikTok (Apriyani et al., 2024).

Salah satu alternatif yang dapat digunakan untuk membantu pelaku usaha mikro kecil
dan menengah (UMKM) yang mengalami kerugian selama pandemi Covid-19 adalah
digitalisasi pemasaran (Suarna et al., 2022). Salah satu kendala yang sangat besar untuk
diterapkan pada UMKM sendiri adalah keterbatasan kompetensi dan jumlah sumber daya
manusia (SDM). Setiap UMKM dapat menggunakan tiga platform media digital untuk
pemasaran: Google My Business, Instagram My Business, dan WhatsApp My Business.
UMKM dapat memperoleh keuntungan dari kegiatan ini karena mereka dapat memperbaiki
siklus penjualan mereka dan meningkatkan kesadaran merek masyarakat tentang produk
mereka karena akan menjadi lebih mudah untuk diakses (Yuniarti et al.,, 2022) dan
(Saefullah, Fadli, Nuryahati, et al., 2023).

Bisnis saat ini tidak hanya berkonsentrasi pada barang atau jasa yang mereka jual,
tetapi juga pada cara mereka menunjukkan dan berinteraksi dengan konsumen mereka.
Dengan pemasaran digital, Anda dapat berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan,
mengukur hasil kampanye dengan tepat, dan cepat menyesuaikan diri dengan perubahan tren
dan kebutuhan (Saefullah, 2023b).

Faktor-faktor seperti inovasi, sumber daya manusia, dan pengembangan diri
tampaknya siap namun membutuhkan peningkatan agar proses pemasaran digital dapat
dilakukan dengan baik. Namun, faktor teknologi, seperti ketersediaan perangkat keras bagi
pelaku UMKM, tidak siap dan membutuhkan sedikit perbaikan (Anardani et al., 2022).

Studi sebelumnya telah banyak dibahas, antara lain (Pratiwi et al., 2023) tdan terdapat
hubungan antara minat pembeli dalam toko online Shopee dan jual beli online (Saefullah,
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2023a) Dalam hal pemasaran digital, pelaku usaha sudah memiliki akun media sosial, yang
mencakup Google, Facebook, Instagram, dan WhatsApp bisnis. Memahami dan
menggunakan alat media sosial untuk bisnis mereka adalah penting (Mohammad Ruvi & Aep
Saefullah, 2022) Peran digital marketing membantu UMKM memperluas pangsa pasar,
meningkatkan kesadaran, dan meningkatkan omset penjualan.

Review (Andriyanti & Farida, 2022) pengunggah konten dan format konten adalah
faktor yang membedakan preferensi komunikasi sosial media marketing milenial dan
centennial. Kualitas produk, harga, dan marketing afiliasi Shopee secara bersamaan
berdampak positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Sari, 2022). (lwan et al.,
2022) tidak ada pengaruh yang signifikan antara pelatihan digital marketing dan motivasi
ekstrinsik terhadap kinerja; namun, ada pengaruh yang positif dan signifikan antara keduanya.

Pemasaran tradisional dan digital keduanya dapat memengaruhi niat membeli.
Pemasaran tradisional yang dimoderasi oleh pandemi COVID-19 tidak memengaruhi niat
membeli. Namun, pemasaran digital, di mana pandemi COVID-19 memoderasi hubungan
antara pemasaran digital dan niat membeli (Clarence et al., 2021). Peserta ingin belajar lebih
banyak tentang dunia digital tentang konsep digital marketing di media sosial, terutama
tentang cara menggunakannya untuk mempromosikan produk lokal atau potensi desa
(Saputra et al., 2020). Strategi komunikasi pemasaran digital adalah strategi promosi merek
yang direncanakan dan direncanakan dengan baik yang membangun interaksi dengan
konsumen. (Ri’aeni, 2019).

Penelitian sekarang mengenai pemasaran digital dan analisis perbandingan platform
media sosial Facebook Ads dan Google Ads. Kesenjangan dari studi terdahulu adalah bahwa
studi terdahulu mencakup pemasaran digital secara umum, sementara penelitian sekarang
lebih spesifik dengan fokus pada platform media sosial Facebook dan Google Ads. Penelitian
ini urgensi dilakukan karena pemasaran digital dan platform media sosial seperti Facebook
dan Google Ads menjadi lebih penting dalam era digital yang semakin maju. Pemasaran
digital membantu UMKM memperluas pangsa pasar, meningkatkan kesadaran, dan
meningkatkan omset penjualan. Penelitian ini akan menjadi referensi untuk bisnis dan
pemasaran yang ingin menggunakan platform media sosial sebagai alat untuk mengubah

keputusan pembelian online.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan studi kasus

perbandingan platform pemasaran digital untuk menggali wawasan mendalam tentang
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efektivitas dan perbedaan antara berbagai platform yang digunakan dalam pemasaran digital
(Sugiyono, 2020).

Penelitian ini dilakukan pada bulan Januari-Februari 2024 di Kecamatan Ciputat
Timur Kota Tangerang Selatan kepada 10 orang pemilik bisnis yang menggunakan kedua
platform, yaitu Google Ads dan Facebook Ads. Pengumpulan data melalui studi Pustaka,
wawancara dan observasi lapangan. Data dikomparasikan agar validasi dan akurasi dalam
menganalisis platform tersebut dari berbagai perspektif yang relevan, seperti target audiens,
strategi kampanye, metrik keberhasilan, dan dampak pada hasil pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dengan banyaknya platform dan saluran yang tersedia, memilih jalur yang tepat untuk
bisnis dapat menjadi tantangan. Tantangan ini memerlukan pengetahuan mendalam tentang
bagaimana masing-masing platform berfungsi untuk mencapai tujuan pemasaran yang
berbeda (Saefullah, Gustiawan, Kuraesin, et al., 2023). Oleh karena itu, tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mempelajari tren pemasaran digital lebih lanjut dan menganalisis seberapa
efektif masing-masing platform pemasaran yang dominan (Kustina et al., 2022).

Teori pemasaran digital menekankan betapa pentingnya memanfaatkan platform
digital untuk mencapai hasil yang diinginkan. Teori ini menyatakan bahwa platform digital
tidak hanya memberikan saluran komunikasi baru, tetapi juga memungkinkan interaksi yang
lebih pribadi dengan konsumen (Saefullah et al., 2022). Menurut teori ini, pemasaran digital
memungkinkan perusahaan untuk mengukur Kinerja kampanye mereka secara akurat,
menyesuaikan diri dengan perubahan tren konsumen, dan membanting kembali iklan yang
gagal (Hidayatullah et al., 2024).

Pelanggan cenderung mencari informasi yang relevan sebelum membuat keputusan
pembelian di era modern yang penuh dengan informasi. Teori pemasaran konten adalah
pendekatan yang kuat yang mengakui kebutuhan ini dan mengusung gagasan bahwa
penyediaan konten yang berkualitas tinggi, berharga, dan relevan dapat menjadi alat yang
efektif untuk membangun hubungan dengan pelanggan, mempengaruhi persepsi merek, dan,
pada akhirnya, memengaruhi keputusan pembelian (Saefullah, H.Holle, Sipatu, et al., 2023).

Pentingnya menyediakan konten yang bernilai terletak pada gagasan bahwa itu lebih
dari sekadar mempromosikan barang atau jasa. Ini dapat berupa artikel, video, infografis,
panduan, atau jenis konten lainnya yang memberikan informasi yang relevan, edukatif, atau

menghibur kepada audiens yang dituju (Riandi et al., 2024).
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Perusahaan meningkatkan kepercayaan dan otoritas di industrinya, Yyang
menghasilkan hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Menurut teori pemasaran konten,
menyajikan konten yang relevan dengan setiap tahap perjalanan pembelian pelanggan sangat
penting (Arda et al., 2023). Konten dapat dirancang untuk memenuhi kebutuhan penelitian
dan pemahaman awal pelanggan, menyelesaikan masalah mereka, atau bahkan membantu
mereka membuat keputusan akhir. Perusahaan dapat memberi tahu pelanggan tentang hal-hal
penting di setiap langkah proses pembelian dengan mengetahui fase-fase ini (As’ad et al.,
2023).

Dengan memberikan konten yang dapat memecahkan masalah dan memberikan nilai
tambah kepada pelanggan, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih mendalam
dan bermakna dengan pelanggan mereka dan memengaruhi keputusan pembelian mereka
dalam jangka panjang, menurut implikasi utama dari teori ini. Ini juga berpotensi
meningkatkan kesadaran merek, menciptakan persepsi yang lebih baik, dan pada akhirnya
meningkatkan penjualan (Saefullah, Aisha, Noviar, et al., 2023).

Teori Pemasaran Konten sekarang menjadi pendekatan yang sangat relevan untuk
membangun hubungan dengan konsumen yang lebih dalam dan signifikan dalam dunia
digital yang penuh dengan informasi dan persaingan (Saefullah, Fadli, & Fariha, 2023).
Selain itu, pentingnya membandingkan efektivitas berbagai strategi atau platform juga
ditekankan dalam teori analisis perbandingan dalam pemasaran. Dalam hal ini, analisis
perbandingan platform pemasaran digital dapat membantu perusahaan dalam menentukan
platform yang paling sesuai dengan tujuan pemasaran mereka. Dengan metode ini, manajer
pemasaran dapat mengalokasikan sumber daya dengan bijak dan mengoptimalkan dampak
kampanye (Nursodik et al., 2023).

Penelitian ini memiliki dampak positif dan negatif bagi para pemilik bisnis dan
konsumen. Dampak positif yaitu pemilik bisnis dapat meningkatkan efektivitas pemasaran
mereka dan mencapai tujuan bisnis mereka, konsumen dapat mendapatkan informasi tentang
produk atau jasa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan lebih mudah. Dan konsumen
dapat membandingkan harga dan kualitas produk atau jasa yang berbeda-beda sebelum
melakukan pembelian.

Adapun dampak negatif dari penelitian ini antara lain pemilik bisnis dapat
menghabiskan biaya yang lebih tinggi untuk pemasaran digital. Konsumen dapat terpapar
iklan yang tidak relevan dengan kebutuhan mereka. Dan konsumen dapat menjadi lebih

mudah terpengaruh oleh iklan dan membuat keputusan pembelian yang tidak rasional.
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Peneliti menemukan platform Google Ads lebih cocok untuk bisnis yang ingin
meningkatkan penjualan atau konversi, sedangkan Facebook Ads lebih cocok untuk bisnis
yang ingin membangun brand awareness dan engagement. Namun, kedua platform tersebut
memiliki kelebihan dan kekurangannya masing-masing, sehingga para pemilik bisnis perlu

memilih platform yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka.

Tabel 1.
Perbandingan antara Google Ads dan Facebook Ads
Fitur Google Ads Facebook Ads
Taraet audiens Orang yang mencari produk atau Orang yang memiliki minat atau ketertarikan
g jasa tertentu secara online tertentu terhadap produk atau jasa tertentu
. g CPM (cost-per-mille) atau CPC (cost-per-
Biaya PPC (pay-per-click) click)
Dapat menargetkan audiens yang
lebih spesifik : . .
Dapat pmengukur hasil iklan dengan Dapat menjangkau audiens yang lebih luas
Kelebihan lebih akurat Dapat membangun brand awareness dan
Dapat digunakan untuk berbagai engagement
tujuan pemasaran
I[(; 2?ha:in£(ienghab|skan biaya  yang Tidak dapat mengukur hasil iklan dengan
Kekurangan | Tidak dapat menjangkau audiens sgdetaﬂ Googlle Ads -
ana tidak mencari oroduk atau iasa Tidak dapat digunakan untuk semua jenis
yang 'p J tujuan pemasaran
tertentu secara online

Strategi pemasaran digital mencakup pendekatan strategis untuk pemasaran digital
seperti e-commerce, otomatisasi pemasaran, pemasaran afiliasi, dan cara menggunakan alat
bantu analisis digital. Strategi ini juga mencakup pendekatan baru untuk perlindungan privasi
dan perubahan cookie. Strategi pemasaran digital mencakup pemilihan, pengaturan, dan
manajemen saluran dan operasi digital secara efektif untuk merampingkan strategi pemasaran
digital yang sukses untuk mencapai hasil yang terukur dan optimal.

Analisis perbandingan yang dilakukan penulis pada platform pemasaran digital
memberikan gambaran yang bermanfaat tentang seberapa efektif masing-masing platform
dalam mencapai tujuan pemasaran yang berbeda. Hasilnya menunjukkan bahwa media sosial
memiliki potensi besar untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan dan meningkatkan
kesadaran merek. Platform seperti Facebook dan Instagram telah membuktikan diri sebagai
alat yang berguna untuk meningkatkan keterlibatan dan interaksi langsung dengan audiens.
Penulis juga menyadari kemungkinan bahwa media sosial mungkin kurang efektif untuk
menghasilkan konversi penjualan yang langsung.

Sementara itu, untuk tujuan konversi langsung, mesin pencari seperti Google masih

menjadi pilihan utama. Mesin pencari memungkinkan bisnis menargetkan pelanggan yang
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sedang mencari barang atau jasa yang mereka jual, meningkatkan peluang konversi. Namun,
penulis menyadari bahwa persaingan dalam iklan mesin pencari semakin ketat, yang dapat
berdampak pada biaya per klik dan ROI. Penting untuk diingat bahwa iklan banner di situs
web juga memainkan peran penting dalam meningkatkan kesadaran merek, terutama jika
ditargetkan dengan baik. Namun, keberhasilan iklan banner sangat tergantung pada relevansi
dan kreatifitas iklan, serta lokasi di mana iklan ditampilkan di situs web.

Selain itu, penulis menemukan bahwa email marketing tetap efektif dalam
mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dan meningkatkan retensi
mereka. Dengan konten yang relevan dan disesuaikan dengan baik, email marketing dapat
menghasilkan interaksi dan konversi yang positif.

Hal ini sesuai dengan temuan (Susanto, 2022) bahwa, sebagai akibat dari pergeseran
pemasaran saat ini dari pemasaran tradisional ke digital, pergeseran ini berdampak pada
perubahan gaya hidup, pola konsumsi, dan kebiasaan berbelanja konsumen. Namun, selain
kemudahan yang ditawarkan, banyak alasan mengapa konsumen tidak menggunakan toko
online tersebut. Risiko-risiko ini biasanya terkait dengan keamanan pembayaran, ketakutan
terhadap penipuan, atau kualitas barang yang tidak sesuai harapan.

Menurut (Saefullah, Abas, & Pardian, 2023), pemasaran digital telah mengubah cara
bisnis berinteraksi dengan pelanggan. Ini terjadi karena kombinasi pemasaran tradisional
dengan teknologi digital. Media sosial, mesin pencari, iklan online, dan email marketing
adalah platform digital yang sangat efektif untuk menyampaikan pesan dan membangun
hubungan dengan target audiens.

Hasil ini mengkonfirmasi pentingnya memilih platform pemasaran yang sesuai
dengan tujuan bisnis dan audiens target. Kombinasi platform-platform yang berbeda sesuai
dengan peran mereka dalam perjalanan konsumen dapat menghasilkan strategi pemasaran
yang holistik dan sukses.

Peneliti memberikan tiga contoh, antara lain: Pertama, Ria Yunita, juga dikenal
sebagai Ria Ricis, adalah seorang YouTuber dan selebriti yang pertama kali dikenal dengan
postingan Instagram pendeknya. Dengan cepat, ia berkembang di platform YouTube, dengan
konten utamanya, boneka mainan. Ria Ricis memulai dengan konten yang disukai anak-anak
dan terus memperoleh subscriber dan penonton hingga menjadi YouTuber nomor satu di
negara ini sebelum digantikan oleh Atta Halilintar. la menjadi YouTuber wanita pertama
dengan subscriber terbanyak di Asia Tenggara berkat kepopulerannya sebagai YouTuber. Ria
Ricis bekerja dengan perusahaan peralatan "PStore”, merupakan duta merek kosmetik rumah
sakit "Benings Indonesia”, dan memiliki produk kecantikan suksesnya sendiri "YESNOW."
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Ria Ricis telah berkembang menjadi salah satu selegram yang paling kaya karena memiliki
kemampuan untuk menarik perhatian pengguna digital dan menjadi duta pasar trend anak
muda yang ingin membeli barang yang ditawarkan melalui kontennya (Wikipedia.org, 2024).

Kedua, Kylie Kristen Jenner adalah seorang model, pengusaha, dan tokoh media
wanita Amerika yang lahir 10 Agustus 1997. Dia adalah pendiri dan pemilik merek kosmetik
Kylie Cosmetics dan telah menjadi bintang reality show E!'s Keeping Up with the
Kardashians sejak 2007. Dia dan saudara perempuannya Kendall bekerja sama dengan
merek pakaian PacSun pada 2012 untuk membuat lini pakaian "Kendall & Kylie". Pada 2015,
Jenner meluncurkan lini kosmetiknya sendiri bernama Kylie Lip Kits, yang kemudian
berganti nama menjadi Kylie Cosmetics. Selain itu, dia meluncurkan aplikasi seluler dengan
peringkat pertama di iTunes App Store. Kylie Jenner dianggap sebagai ikon kecantikan
dalam industri fashion Amerika. Produk-produk Kylie Cosmetics laris manis karena
reputasinya sebagai pengusaha muda yang sukses. Palet eyeshadow baru Kylie Cosmetics
pada tahun 2017 terjual habis dalam hitungan menit. Produk The Royal Peach mencakup dua
belas warna dan terjual habis dalam 9 menit setelah peluncurannya (wowkeren.com, 2024).

Dr. Richard adalah seorang dokter spesialis kulit dan dermatologi yang sangat
berdedikasi dan berusaha memberikan layanan terbaik kepada pasiennya. Namun, ia
menyadari bahwa ada peluang untuk mendidik orang tentang perawatan kulit yang tepat. la
menggunakan live streaming sebagai cara untuk memberi tahu orang banyak tentang
perawatan kulit. Dengan latar belakang medisnya dan pengetahuannya tentang dermatologi,
ia berhasil menarik perhatian banyak penonton dengan konten berkualitas tinggi. Live
streaming Dr. Richard cepat mendapatkan popularitas dan mempengaruhi bisnisnya dan
reputasinya. Dia mempromosikan produk perawatan kulit yang dia sarankan melalui platform
media sosialnya, yang membantu meningkatkan omset bisnisnya dan menghasilkan uang
tambahan(cnbcindonesia.com, 2022).

Hasil ini sejalan dengan gagasan bahwa berbagai taktik pemasaran digital diciptakan
oleh internet, yang berdampak negatif pada lanskap bisnis (Olson et al., 2021). Namun,
dengan strategi baru ini, manajer pemasaran harus (1) memprioritaskan apa yang ingin
mereka capai dan (2) menentukan taktik pemasaran digital mana yang akan diinvestasikan.
Kami melihat masalah ini dari sudut pandang empat strategi bisnis: prospektor, penganalisis,
pembela berbiaya rendah, dan pembela tunggal.

Peneliti melihat bahwa ada tren dan perbandingan di platform media sosial, dan

bagaimana platform ini berfungsi untuk pemasaran online. Evaluasi berbagai elemen, seperti
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demografi pengguna, jenis konten yang berhasil, dan metrik Kinerja, adalah bagian dari

proses ini. seperti yang ditunjukkan dalam tabel 2 di bawabh ini.

Tabel 2.
Tren dan Pertimbangan Platform Media Sosial
Unsur Keterangan
Demografi Tidak ada platform media sosial yang memiliki demografi pengguna yang sama.
Pengguna Misalnya, TikTok dan Instagram populer di kalangan remaja, sedangkan Facebook

memiliki pengguna dari berbagai generasi. Karena mayoritas penggunanya adalah
profesional, LinkedIn cocok untuk pemasaran bisnis-ke-bisnis.

Jenis Konten Platform menentukan seberapa efektif konten. TikTok dan Pinterest sangat
bergantung pada konten visual, seperti gambar dan video berkualitas tinggi;
namun, video pendek sangat populer di Instagram Reels dan TikTok.

Metrik Kinerja | Untuk mengukur efektivitas pemasaran di setiap platform, KPI (Key Performance
Indicators) seperti jumlah like, share, komentar, dan keterlibatan pengguna sangat
penting. Alat analitik yang disediakan oleh platform tersebut juga dapat membantu
dalam mengukur keberhasilan kampanye.

Tren Terkini Sangat penting untuk tetap terinformasi karena tren media sosial berubah dengan
cepat. Misalnya, live streaming dan filter AR (Augmented Reality) menjadi lebih
umum.

Pengiklanan Sangat penting untuk membandingkan pengiklanan organik dan berbayar. Konten
Berbayar vs. organik yang menarik dapat menumbuhkan keterlibatan dan kepercayaan

Organik pelanggan dalam jangka panjang, sementara pengiklanan berbayar dapat secara
signifikan meningkatkan jangkauan pelanggan.

Integrasi dengan | Tren saat ini adalah penggabungan media sosial dengan teknologi lain, seperti Al
Teknologi Lain | (Artificial Intelligence) untuk menyesuaikan konten, big data untuk menganalisis
tren, dan VR (Virtual Reality) untuk memberikan pengalaman yang lebih menarik.

Untuk merancang strategi pemasaran digital yang berhasil, penting untuk memahami
kelebihan dan kekurangan setiap platform media sosial. Dalam pemasaran digital, evaluasi
yang berkelanjutan dan adaptasi terhadap perubahan tren dan teknologi adalah langkah
penting untuk meningkatkan ROI (Return on Investment). Hal ini sesuai dengan review
(OCetomo & Santoso, 2021) yang meningkatkan kesadaran peserta dan meningkatkan
pemahaman tentang pentingnya mengidentifikasi perilaku konsumen sasaran. Karena peserta
membutuhkan inspirasi dan contoh praktis selain konsep dan teori, fakta menunjukkan bahwa
minat pendaftaran dipengaruhi oleh keterlibatan praktisi. Kegiatan ini sangat bermanfaat
untuk meningkatkan pengetahuan peserta tentang perilaku konsumen sasaran saat memilih
strategi promosi dan sarana.

Penulis dapat menyimpulkan dari analisis perbandingan yang mereka lakukan
terhadap berbagai platform pemasaran digital bahwa setiap platform memiliki kekuatan dan
kelemahan yang berbeda dalam mencapai tujuan pemasaran yang berbeda. Media sosial
seperti Instagram dan Facebook memungkinkan interaksi yang kuat dan pemahaman merek

yang kuat, sementara mesin pencari seperti Google menghasilkan lebih banyak konversi
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penjualan yang langsung. Iklan banner di situs web memainkan peran penting dalam
meningkatkan pengetahuan konsumen tentang merek, dan pemasaran email tetap efektif
dalam mempertahankan hubungan pelanggan yang sudah ada. sementara keberhasilan hard
selling meningkat secara real time melalui platform e-commerce live.

Di era globalisasi, persaingan di dunia bisnis semakin ketat. (Fadly & Wantoro, 2019),
Perusahaan diminta untuk menjadi lebih inovatif dan kreatif dalam cara mereka mengelola
bisnis mereka. Beberapa faktor menyebabkan penurunan loyalitas pelanggan: (1) banyaknya
pilihan produk dan jasa; (2) ketersediaan informasi; dan (3) kebanyakan produk dan jasa

hampir identik.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua platform memiliki efektivitas yang
berbeda-beda tergantung pada jenis bisnis dan target pasar yang dituju. Sementara Google
Ads lebih efektif untuk bisnis yang menargetkan pelanggan yang mencari informasi tentang
barang atau jasa tertentu melalui internet, Facebook Ads lebih efektif untuk bisnis yang
menargetkan pelanggan yang memiliki minat atau ketertarikan khusus terhadap barang atau
jasa tertentu. Pemilihan platform pemasaran digital yang tepat dapat membantu pemilik bisnis
mencapai tujuan dan meningkatkan efisiensi pemasaran. Studi ini menunjukkan alasan
mengapa para pemilik bisnis harus memilih platform pemasaran digital yang paling sesuai
dengan jenis bisnis dan target pasar mereka. Selain itu, studi ini memberikan informasi
tentang tren pemasaran digital yang harus diperhatikan oleh perusahaan untuk tetap relevan

dan bersaing di era digital yang terus berubah.
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