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Abstrak

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran industri
penerbitan buku secara drastis. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
efektivitas penggunaan Google Ads dan Meta Ads dalam mempengaruhi
keputusan pembelian publikasi buku di Greenbook Publishing. Metode penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Google Ads memiliki efektivitas lebih tinggi dengan tingkat konversi
leads-to-deal sebesar 12,30% dan menghasilkan 86 deal dari 698 leads, meskipun
dengan biaya per lead lebih tinggi (Rp30.763). Sebaliknya, Meta Ads
menghasilkan leads lebih banyak (975 leads) dengan biaya per lead lebih rendah
(Rp7.623), namun tingkat konversi hanya 2,40% dengan 24 deal. Google Ads
terbukti lebih efektif menjangkau audiens dengan niat beli tinggi, sementara Meta
Ads lebih unggul dalam membangun brand awareness namun memerlukan proses
edukasi dan follow-up intensif. Penelitian ini menyimpulkan bahwa efektivitas
iklan digital tidak hanya bergantung pada platform yang dipilih, tetapi juga pada
kesiapan internal perusahaan dalam mengelola leads dan strategi komunikasi yang
tepat. Implikasi penelitian ini memberikan masukan strategis bagi perusahaan
penerbitan untuk mengoptimalkan alokasi anggaran iklan digital dengan
menggunakan Google Ads sebagai kanal utama konversi dan Meta Ads sebagai
sarana peningkatan kesadaran merek dalam strategi funnel marketing terintegrasi.

Kata Kunci: Google Ads, Meta Ads, Keputusan Pembelian, Digital Marketing,

Penerbitan Buku

Abstract
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The development of digital technology has drastically changed the marketing
landscape of the book publishing industry. This study aims to analyze the
effectiveness of the use of Google Ads and Meta Ads in influencing the purchase
decision of book publication on Greenbook Publishing. The research method uses
a descriptive qualitative approach. The results showed that Google Ads had a
higher effectiveness with a leads-to-deal conversion rate of 12.30% and resulted
in 86 deals out of 698 leads, albeit with a higher cost per lead. In contrast, Meta
Ads generates more leads (975 leads) with a lower cost per lead (IDR 7,623), but
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the conversion rate is only 2.40% with 24 deals. Google Ads has proven to be
more effective at reaching audiences with high purchase intent, while Meta Ads
is superior in building brand awareness but requires an intensive education and
follow-up process. The study concludes that the effectiveness of digital advertising
depends not only on the platform chosen, but also on the company's internal
readiness to manage leads and the right communication strategy. The
implications of this study provide strategic input for publishing companies to
optimize digital advertising budget allocation by using Google Ads as the main
conversion channel and Meta Ads as a means of increasing brand awareness in
an integrated funnel marketing strategy.

Keywords: Google Ads, Meta Ads, Purchase Decision, Digital Marketing, Book
Publishing

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran secara
drastis, terutama dalam industri penerbitan buku. Transformasi digital ini mendorong
perusahaan penerbitan untuk mengadopsi strategi pemasaran digital guna meningkatkan
visibilitas dan penjualan (Chen & Liu, 2024; Rodriguez et al., 2023 (Murphy & Hume,
2025). Platform periklanan digital seperti Google Ads dan Meta Ads menjadi instrumen
utama dalam strategi pemasaran modern, menawarkan targeting yang presisi dan
pengukuran performa yang terukur (Smith & Johnson, 2024). Seiring dengan
meningkatnya penggunaan internet dan media sosial, perusahaan penerbitan mulai
beradaptasi dengan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan penjualan dan
menjangkau pasar yang lebih luas (Setiawan, 2024). Digitalisasi telah membuka peluang
bagi penerbit untuk memanfaatkan berbagai platform periklanan guna meningkatkan
visibilitas produk mereka. Salah satu strategi utama yang banyak digunakan adalah
periklanan digital melalui platform seperti Google Ads dan Meta Ads, yang menawarkan
berbagai fitur untuk menargetkan pelanggan dengan lebih spesifik dan efektif (Pasqui,
2024; Ren et al., 2013). Dengan kemampuannya dalam menyesuaikan target audiens
berdasarkan perilaku pencarian dan interaksi di media sosial, Google Ads dan Meta Ads
menjadi alat pemasaran yang sangat potensial bagi industri penerbitan dalam menghadapi
persaingan yang semakin ketat (Sari, 2023).

Dalam konteks pemasaran digital, terdapat dua pendekatan utama yang digunakan
oleh perusahaan penerbitan dalam menjual produk mereka: pemasaran berbasis mesin
pencari (search engine marketing/SEM) dan pemasaran berbasis media sosial (social
media marketing/SMM) (Arfan et al., 2022). Google Ads, sebagai salah satu platform
periklanan berbasis mesin pencari terbesar, memungkinkan perusahaan untuk
menargetkan pelanggan potensial berdasarkan kata kunci yang mereka cari di Google.
Strategi SEM ini sangat efektif dalam menjangkau pelanggan yang sudah memiliki minat
atau niat pembelian tertentu, karena iklan muncul secara langsung ketika pengguna
mencari kata kunci yang relevan.
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Sementara itu, Meta Ads (yang mencakup Facebook dan Instagram Ads)
memberikan peluang bagi perusahaan untuk menargetkan audiens berdasarkan minat,
demografi, dan perilaku pengguna media sosial (Yuwono, 2024). Keunggulan utama dari
Meta Ads adalah kemampuannya dalam menciptakan kampanye pemasaran yang
interaktif dan menarik, seperti iklan berbasis video, carousel, dan iklan dinamis yang
dapat menyesuaikan konten berdasarkan preferensi pengguna. Selain itu, Meta Ads juga
memanfaatkan algoritma kecerdasan buatan untuk menyaring audiens yang paling
berpotensi melakukan konversi (Arumsari et al., 2022; Hadi & Zakiah, 2021; Hasanah et
al., 2021; Mahadipta et al., 2021; Rengganawati & Taufik, 2020; Zanuar Rifai &
Meiliana, 2020).

Dalam era digital yang semakin kompetitif, banyak perusahaan penerbitan
mengadopsi pendekatan gabungan antara SEM dan SMM untuk memaksimalkan
jangkauan dan efektivitas pemasaran mereka (FAUZI, 2024). Dengan memahami
perbedaan karakteristik dan keunggulan masing-masing platform, perusahaan dapat
merancang strategi yang lebih terarah dan efisien dalam mempromosikan produk mereka
kepada target pasar yang tepat.

Greenbook Publishing merupakan salah satu perusahaan penerbitan yang telah
mengadopsi strategi pemasaran digital dengan menggunakan Google Ads dan Meta Ads
untuk meningkatkan penjualan publikasi bukunya. Namun, efektivitas dari penggunaan
kedua platform ini masih menjadi pertanyaan yang perlu diteliti lebih lanjut.

Greenbook Publishing merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di bidang
jasa penerbitan dan publikasi karya ilmiah di Indonesia. Greenbook didirikan pada tahun
2021, berfokus pada membantu penulis, akademisi, mahasiswa, dan dosen dalam
menerbitkan karya-karya ilmiah seperti buku ajar, buku referensi, prosiding, dan hasil
penelitian.

Sebagai perusahaan yang lahir di era digital, Greenbook Publishing
memanfaatkan pendekatan pemasaran berbasis daring (online) untuk menjangkau pasar
yang lebih luas, termasuk dengan mengandalkan iklan melalui platform Google Ads dan
Meta Ads (Facebook dan Instagram Ads).

Greenbook Publishing tidak hanya menawarkan jasa penerbitan buku secara cetak
dan digital, tetapi juga menyediakan layanan tambahan seperti penyuntingan naskah
(editing), desain sampul dan layout, pengurusan ISBN dan katalog nasional, dan
distribusi buku melalui marketplace dan toko buku daring,

Dengan visi untuk menjadi mitra strategis dalam pengembangan dunia literasi dan
akademik di Indonesia, Greenbook Publishing terus berinovasi dalam memberikan
layanan profesional, terpercaya, dan terjangkau kepada berbagai kalangan.

Sebagai bagian dari strategi pertumbuhan bisnis, Greenbook aktif melakukan
promosi digital, terutama melalui iklan berbayar di Google dan Meta, dengan tujuan
utama meningkatkan jumlah prospek (leads) dan konversi penjualan (deal) untuk layanan
penerbitan yang ditawarkan.

Selain itu, dalam strategi pemasaran digital, Greenbook Publishing sebelumnya
juga memanfaatkan Search Engine Optimization (SEO) untuk meningkatkan visibilitas
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situs web mereka di hasil pencarian organik Google. Melalui penelitian ini, efektivitas
kedua platform tersebut akan dianalisis secara mendalam untuk menentukan strategi yang
paling optimal dalam mendorong keputusan pembelian publikasi strategi jangka panjang
yang efektif untuk mendatangkan pengunjung tanpa biaya iklan langsung, penerapannya
di Greenbook Publishing belum berjalan maksimal. Hal ini disebabkan oleh keterbatasan
sumber daya, waktu, dan konsistensi dalam produksi konten berkualitas yang dibutuhkan
untuk mempertahankan peringkat tinggi di mesin pencari.

Kondisi ini mendorong manajemen untuk mengalihkan fokus pada strategi iklan
berbayar guna mendapatkan hasil yang lebih cepat dan terukur. Oleh karena itu,
perusahaan memanfaatkan Google Ads dan Meta Ads (Facebook & Instagram Ads) untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan tersegmentasi. Melalui penelitian ini, efektivitas
kedua platform tersebut akan dianalisis secara mendalam untuk menentukan strategi yang
paling optimal dalam mendorong keputusan pembelian publikasi buku di Greenbook
Publishing.

Dalam rangka memperdalam pemahaman terhadap masalah yang diteliti, peneliti
melakukan wawancara dengan beberapa pihak internal Greenbook Publishing, yaitu
Direktur, General Manager (GM), Manager Customer Service (CS), dan Staff Ahli
Customer Service (CS).

Berdasarkan hasil wawancara dengan Direktur Greenbook Publishing, diketahui
bahwa secara umum penggunaan strategi pemasaran digital melalui Google Ads dan Meta
Ads telah membantu memperluas jangkauan pasar perusahaan. Namun demikian,
Direktur juga menyatakan bahwa tingkat konversi leads menjadi pembelian aktual masih
perlu ditingkatkan. Salah satu tantangan terbesar yang dihadapi adalah ketidakmerataan
kualitas leads, di mana tidak semua calon konsumen yang tertarik melalui iklan digital
menunjukkan kesiapan untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, manajemen merasa
perlu untuk melakukan evaluasi mendalam terhadap efektivitas masing-masing platform
iklan guna memastikan efisiensi biaya promosi dan peningkatan rasio konversi.

Selanjutnya, General Manager Greenbook Publishing menjelaskan bahwa dari sisi
operasional, terdapat perbedaan karakteristik antara leads yang diperoleh dari Google Ads
dengan Meta Ads. Berdasarkan observasi operasional mereka, leads dari Google Ads
cenderung memiliki niat beli yang lebih kuat karena mereka berasal dari pencarian aktif
terhadap layanan publikasi buku. Namun demikian, biaya per klik (cost per click) pada
Google Ads relatif lebih tinggi. Sebaliknya, Meta Ads lebih efektif dalam membangun
awareness dan menjangkau audiens yang lebih luas, namun membutuhkan proses edukasi
yang lebih panjang untuk mengonversi leads menjadi pelanggan. Oleh karena itu, GM
menyampaikan bahwa strategi pemasaran perlu dioptimalkan lebih lanjut dengan
memanfaatkan kekuatan unik dari masing-masing platform.

Wawancara dengan Manager Customer Service (CS) mendukung temuan
tersebut. Menurut Manager CS, leads yang berasal dari Google Ads umumnya sudah
memiliki informasi awal tentang jasa publikasi buku yang mereka butuhkan, sehingga
proses konversi menjadi deal berjalan lebih cepat. Di sisi lain, leads dari Meta Ads
sebagian besar baru sebatas tertarik namun belum memiliki pemahaman mendalam
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tentang layanan yang ditawarkan, sehingga membutuhkan pendekatan persuasif dan
edukatif yang lebih intensif. Manager CS juga menyarankan agar dilakukan optimalisasi
strategi follow-up untuk leads dari Meta Ads serta penguatan strategi targeting kata kunci
untuk Google Ads guna meningkatkan efektivitas konversi.

Hal serupa ditegaskan oleh Staff Ahli Customer Service. Dalam interaksi sehari-
hari dengan konsumen, mereka mengamati bahwa konsumen dari Google Ads cenderung
langsung menanyakan aspek teknis seperti biaya penerbitan dan durasi proses publikasi.
Sebaliknya, konsumen dari Meta Ads banyak yang masih dalam tahap eksplorasi awal
dan membutuhkan informasi lebih rinci sebelum dapat diyakinkan untuk melakukan
pembelian. Staff Ahli CS menekankan bahwa peran edukasi melalui pendekatan
komunikasi yang lebih intensif sangat penting untuk meningkatkan konversi, terutama
untuk leads dari Meta Ads.

Dari hasil wawancara tersebut, dapat disimpulkan bahwa meskipun Greenbook
Publishing telah aktif menggunakan kedua platform iklan digital, masih terdapat
kesenjangan efektivitas antara Google Ads dan Meta Ads dalam mendorong keputusan
pembelian. Google Ads lebih unggul dalam menghasilkan leads dengan niat beli yang
tinggi, sementara Meta Ads lebih efektif dalam membangun awareness namun
memerlukan proses nurturing yang lebih panjang. Kondisi ini menunjukkan pentingnya
penelitian untuk menganalisis secara lebih mendalam pengaruh dan -efektivitas
penggunaan Google Ads dan Meta Ads terhadap keputusan pembelian publikasi buku di
Greenbook Publishing, sehingga strategi pemasaran digital dapat dioptimalkan secara
lebih efektif dan efisien.

Terdapat beberapa penelitian terdahulu diantaranya penelitian dari Wibowo &
Indrawati (2024) menyatakan bahwa Nilai informatif dan hiburan dalam Instagram Ads
memengaruhi purchase intention secara tidak langsung. Adapun Relevan sebagai
perbandingan studi Meta Ads berbasis Instagram terhadap niat pembelian. Sumantyo et
al. (2024) menyatakan bahwa SEM yang optimal meningkatkan visibilitas dan konversi
keputusan pembelian di e-commerce, relevansi dengan penelitian ini yaitu mendukung
pendekatan Google Ads sebagai alat efektif dalam pembentukan keputusan pembelian.

Terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan dalam literatur mengenai
perbandingan efektivitas Google Ads versus Meta Ads khusus untuk industri penerbitan
buku di Indonesia. Mayoritas penelitian sebelumnya berfokus pada industri e-commerce
umum atau teknologi, dengan konteks geografis dan budaya yang berbeda. Belum ada
penelitian yang secara komprehensif menganalisis karakteristik leads, tingkat konversi,
dan strategi komunikasi yang diperlukan untuk masing-masing platform dalam konteks
penerbitan akademik Indonesia. Penelitian ini menghadirkan tiga aspek kebaruan utama
analisis komparatif mendalam antara Google Ads dan Meta Ads dalam konteks spesifik
industri penerbitan buku Indonesia, pendekatan holistik yang menggabungkan data
kuantitatif performa iklan dengan analisis kualitatif mendalam terhadap proses konversi
dan karakteristik leads, pengembangan framework strategis funnel marketing terintegrasi
yang memanfaatkan keunggulan unik masing-masing platform untuk optimisasi ROI
dalam konteks penerbitan akademik.
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Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis efektivitas
penggunaan Google Ads dan Meta Ads dalam memengaruhi keputusan pembelian
publikasi buku di Greenbook Publishing, berdasarkan data perilaku nyata konsumen yang
tercermin melalui ‘leads’ (minat beli) dan ‘deal’ (pembelian).

Adapun manfaat penelitian ini dapat diklasifikasikan menjadi dua aspek, yaitu
manfaat teoritis dan manfaat praktis, sebagaimana berikut: Aspek Teoritis memberikan
kontribusi terhadap pengembangan ilmu manajemen pemasaran digital, khususnya dalam
kajian efektivitas media periklanan daring terhadap keputusan pembelian berbasis
perilaku nyata konsumen. Penelitian ini juga memperkaya literatur pemasaran digital di
industri penerbitan, yang selama ini masih relatif jarang diteliti secara spesifik. Aspek
Praktis memberikan masukan strategis bagi Greenbook Publishing dalam mengevaluasi
dan mengoptimalkan penggunaan Google Ads dan Meta Ads untuk meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran digital. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi
dasar pertimbangan dalam pengambilan keputusan pemasaran digital, serta membantu
perusahaan dalam menentukan alokasi anggaran iklan yang lebih efektif untuk
mendukung peningkatan keputusan pembelian publikasi buku.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, yaitu pendekatan yang
bertujuan untuk memahami secara mendalam suatu fenomena sosial atau gejala yang
terjadi (Achjar et al., 2023; Gunawan, 2022; Moleong, 2022; Sugiyono, 2016).
Pendekatan kualitatif dipilih karena peneliti ingin memperoleh pemahaman yang kaya
akan makna, proses, strategi, serta persepsi para pelaku usaha terhadap kegiatan
penjualan yang dilakukan. Pendekatan kualitatif bersifat alamiah (naturalistic), artinya
data diperoleh melalui interaksi langsung dengan subjek penelitian dalam lingkungan
alami mereka. Peneliti berperan sebagai instrumen utama yang secara langsung
melakukan pengumpulan data, analisis data, dan penarikan kesimpulan. Dengan cara ini,
peneliti dapat menangkap nuansa-nuansa subjektif yang tidak bisa ditangkap melalui
metode kuantitatif.

Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, yaitu penelitian yang
bertujuan untuk menggambarkan secara sistematis dan faktual mengenai situasi atau
fenomena tertentu. Dalam konteks ini, peneliti ingin menggambarkan secara detail
mengenai bagaimana proses penjualan dilakukan oleh Greenbook Publishing, strategi apa
yang diterapkan, serta bagaimana pelaku usaha memaknai kegiatan tersebut.

Sumber data dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu data primer dan data
sekunder:

1. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari narasumber melalui
wawancara mendalam (Abrori, 2018). Informan dalam penelitian ini terdiri dari
manajer penjualan, staf penjualan, tim pemasaran, serta pelanggan yang pernah
melakukan pembelian buku di Greenbook Publishing. Informan dipilih menggunakan
teknik purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan kriteria tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria informan mencakup pengalaman,
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keterlibatan langsung dalam proses penjualan, dan kesediaan untuk memberikan
informasi yang dibutuhkan.

2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari dokumen, laporan internal, arsip
transaksi penjualan, konten digital yang digunakan oleh Greenbook Publishing, serta
data-data tertulis lainnya yang mendukung analisis penjualan.

3. Kombinasi antara data primer dan sekunder digunakan untuk memperoleh gambaran
yang lebih menyeluruh dan mendalam mengenai praktik penjualan yang terjadi.

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan tiga teknik utama
wawancara mendalam (in-depth interview), observasi dan studi dokumentasi.

Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik penelitian yang
digunakan Miles dan Huberman. Miles and Huberman, mengemukakan bahwa aktivitas
dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus
menerus hingga tuntas, menjadikan datanya sudah jenuh. Aktivitas dalam analisis data,
yaitu data reduction, data display, dan conclusion drawing/verification.

Langkah-langkah analisis data model Miles and Huberman antara lain:

a. Reduksi Data

Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk itu maka perlu
dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang
pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Dengan
demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan
mempermudah penulis untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya
bila diperlukan.

Penulis melakukan reduksi data dengan mengeliminasi pertanyaan dan jawaban
dari wawancara menjadi hanya yang bersangkutan dengan pokok masalah pada penelitian
ini. Penulis tidak memasukkan jawaban-jawaban yang masih belum mengarah kepada
pokok permasalahan pada penelitian ini.

b. Penyajian Data

Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian
singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sejenisnya. Dalam hal ini Miles
and Huberman (1984) menyatakan "the most frequent form of display data for qualitative
research data in the past has been narrative text". Yang paling sering digunakan untuk
menyajikan data dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif.
Penulis menyajikan data wawancara yang telah di reduksi pada bab 4 pembahasan pada
sub bab hasil teknik analisis data.

c. Verifikasi Data

Langkah ke tiga dalam analisis data kualitatif menurut Miles and Huberman
adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih
bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang
mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya, tetapi apabila kesimpulan yang
dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat
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penulis kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan
merupakan kesimpulan yang kredibel. Dengan demikian kesimpulan dalam penelitian
kualitatif mungkin dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal.

Pengecekan Keabsahan Data
Peneliti melakukan beberapa teknik untuk memeriksa keabsahan data, di

antaranya:

a. Triangulasi sumber: membandingkan informasi dari berbagai informan yang
memiliki latar belakang dan posisi berbeda untuk melihat konsistensi jawaban.

b. Triangulasi teknik: mengombinasikan wawancara, observasi, dan studi dokumentasi
untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh dan obyektif.

c. Member check: peneliti memberikan kembali hasil transkripsi wawancara atau
interpretasi awal kepada informan untuk dikonfirmasi kebenarannya.

d. Audit trail: peneliti mencatat seluruh proses penelitian secara sistematis, termasuk
catatan lapangan, perubahan desain, dan pertimbangan analisis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Objek Penelitian: Greenbook Publishing

Greenbook Publishing merupakan sebuah perusahaan penyedia layanan publikasi
buku yang berfokus pada pemberdayaan penulis-penulis independen, khususnya dari
kalangan akademisi, profesional, dan komunitas literasi. Perusahaan ini berkomitmen
untuk memberikan layanan penerbitan yang terintegrasi mulai dari tahap penulisan,
penyuntingan, desain sampul, hingga distribusi digital dan fisik.

Dalam beberapa tahun terakhir, Greenbook Publishing melakukan transformasi
strategi pemasarannya melalui pemanfaatan platform iklan digital, utamanya Google Ads
dan Meta Ads (Facebook & Instagram), guna menjangkau calon pelanggan yang lebih
luas secara tepat sasaran. Perusahaan melihat potensi besar pada pemasaran digital
berbasis kinerja (performance marketing) untuk menghasilkan leads yang berkualitas dan
meningkatkan keputusan pembelian publikasi buku dari segmen pasar sasaran mereka.

Sebagai bagian dari upaya digitalisasi pemasaran, Greenbook juga membentuk
sistem koordinasi lintas divisi, yang melibatkan tim pemasaran, customer service, dan
pimpinan perusahaan secara langsung. Hal ini mencerminkan bahwa efektivitas
penggunaan Google Ads dan Meta Ads tidak hanya diukur dari sisi teknis kampanye
semata, melainkan juga dari dampaknya terhadap keseluruhan proses konversi yang
terjadi di internal perusahaan.

Pemilihan Greenbook Publishing sebagai objek penelitian didasarkan pada
keterlibatan aktif perusahaan ini dalam penggunaan kedua platform digital advertising
secara simultan dan terstruktur. Greenbook memiliki catatan historis penggunaan Google
Ads dan Meta Ads dalam jangka waktu yang konsisten, serta mendokumentasikan data
performa iklan dan proses konversi leads secara internal. Hal ini memberikan peluang
bagi peneliti untuk mengeksplorasi efektivitas masing-masing platform dalam konteks
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nyata dan kontekstual, selaras dengan pendekatan penelitian kualitatif yang menekankan
pemahaman mendalam terhadap proses, makna, dan dinamika praktik pemasaran digital.

Paparan Data dan Temuan Penelitian

Paparan data dalam penelitian ini disajikan berdasarkan hasil dokumentasi kinerja
iklan digital yang dijalankan melalui dua platform utama, yaitu Google Ads dan Meta
Ads, serta hasil wawancara mendalam dengan empat orang informan kunci: Direktur,
General Manager, Manager Customer Service, dan Staff Ahli Customer Service di
Greenbook Publishing. Penyajian data ini mengikuti kerangka Miles dan Huberman
(1994) yang meliputi proses reduksi data, display data, dan penarikan kesimpulan.

1. Paparan Data Iklan Digital

Tabel 1. Google Ads dan Meta Ads

Google Ads Meta Ads
Objective Campaign Lead Objective Campaign Whatsapp Conversion
Bidding Conversion Bidding Maximize Conversion
CTR Ads 4,64% CTR Ads 0,29%
Cost Per Leads Rp30.763  Cost Per Leads Rp7.623
Impresi 223,495  Impresi 818.035
Conversion Leads to Deal 12,30% Conversion Leads to Deal 2,40%
Number of Leads 698 Number of Leads 975
Number of Deal 86 Number of Deal 24
Cost Ads Rp21.473.042 Cost Ads Rp7.432.409
Period 6 Month  Period 6 Month

Berdasarkan data kuantitatif, perbandingan efektivitas Google Ads dan Meta Ads
selama periode enam bulan menunjukkan hasil yang kontras.

a. Google Ads memperoleh CTR sebesar 4,64%, jauh lebih tinggi dibandingkan Meta
Ads sebesar 0,29%. Hal ini menunjukkan bahwa iklan Google Ads lebih mampu
menarik perhatian audiens sasaran.

b. Dari segi biaya, Cost Per Lead (CPL) Google Ads Rp30.763, relatif lebih tinggi
dibandingkan Meta Ads Rp7.623. Namun, tingkat konversi leads-to-deal Google Ads
mencapai 12,30%, sementara Meta Ads hanya 2,40%.

c. Secara keseluruhan, Google Ads menghasilkan 698 leads dengan 86 deal, sementara
Meta Ads menghasilkan 975 leads dengan hanya 24 deal.

d. Dari sisi pengeluaran, total biaya Google Ads Rp21.473.042, sedangkan Meta Ads
Rp7.432.4009.
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Secara keseluruhan, temuan ini memperlihatkan adanya trade-off antara Google

Ads dan Meta Ads. Google Ads unggul dalam kualitas leads, stabilitas konversi, dan

efektivitas biaya per pelanggan, sementara Meta Ads unggul dalam jumlah leads dan

jangkauan audiens, meskipun membutuhkan strategi nurturing yang lebih panjang.

Implikasi praktisnya, perusahaan tidak bisa menilai keberhasilan hanya dari besaran biaya

iklan atau jumlah leads yang masuk, tetapi harus mempertimbangkan faktor kualitas,

kesiapan leads, serta kemampuan internal (khususnya tim Customer Service) dalam
mengelola proses edukasi dan follow-up.
Selain itu, strategi materi iklan juga berbeda:

a. Google Ads menggunakan kata kunci spesifik seperti “penerbit buku”, “biaya
penerbitan buku”, hingga “jasa penerbitan buku”. Headline iklan langsung
menekankan aspek teknis seperti “Terbit Buku Cuman 1 Minggu” atau “Penerbit
Buku No 17, dengan deskripsi yang fokus pada proses cepat, resmi ISBN, dan benefit
tambahan (free cetak, free HAKI, free ongkir).

b. Meta Ads lebih menonjolkan aspek emosional dan segmentasi akademik, misalnya
“Kewajiban BKD Terpenuhi, Reputasi Akademik Terjamin”, serta pesan persuasif
yang menekankan biaya terjangkau, reputasi meningkat, dan keterbatasan kuota
asistensi. Materi ini ditunjang oleh flyer promosi yang lebih bersifat visual dan
edukatif.

= ¢\ Google Ads | Q search for a page or can

I_ Overvi W KE‘,"WOI"dS B Admin 1 - Purchase - Kw Luas- Full Indonesia #Nur
i ~ L b \/x/ Lt L J,-‘ I._‘_
Recommendations
9‘ Insights and reports v P Keyword status: Enabled, Paused Add filter
@ oy o O ® keywod  Mawhy o o
o Totak Keyw currer
& Assets v
B O e Exgible
Audiences, keywords, and
- O e
B8
Billing O e Exgible
© O e Exgile
Admin Audiences
O e
Locat O e
O e E3gible
Ad schedule
O e
Advanced bid adjustments O e Engible
O @  plkasiew  Gosdmaich  Gupklan gl
‘Change history
O e
O e Eighle
O @  thagacewkbsu  Bosdmech  Gupkdses  Dighle
% O e b sba Broad match

Gambar 1. Tampilan Antarmuka Google Ads

1078



Efektivitas Penggunaan Google Ads dan Meta Ads pada Keputusan Pembelian Publikasi Buku
di Greenbook Publishing

F

Conte

Create.

campaigns

@

~E
=
m
Q
s
)
«
&
o

apped -~

Crarviow

B cmmendations

Inights and reports ~

Campaigns ~

Campaigns

A gronapa

Exparimanty

Fre A

Overview

Recommendations

Insights and reports ~

Campaigns ~

Campaigns

Experiments

Assets ~

Audiences, keywords,and
content

Kaywords

Audiences

Locations.

) OB - Agmin 1 - Purchase - Beoad - Mt

2 winsag o

G - Admin 1 - Suschase - 8.
£) GB - Admin 1 - Prrchose - 8.

53 08 - Admin 1 - Purchase - Brosd
1 GB - Admin 1 - Purchase - Browd -

[) 08 - Awin 1 - Purchase - Broad

@ D Addrin 1 Purchass - Ko Lusss- il Indlanetis 8hr

@ fraties

aghis

Assets

Bssotistiors  Pertermance

a3 || T Westine || o Deseription
Wi Prometion | ([ App || B Message

(D Dsta toryour sssats s updted oo sy Changes you

T Search

Expandsd final URL asssts

ey

L.

e Dewcription X Addd fiew
Aant Uty O
Beraama K Bt Brrs Tarb IS8 & G b . PR

[ r——

vets st be retiectesd i sl teme.

dl c @ o

Sppewnece Bt Nrteateans

S st 30 days.

B Casout

Struttuned snipgat

@ Price

h for a page or campaign

o

Asset

Assetype: Headiine X

TertitBuku Cuman | Mingge

Biaya Menertitan Buk

Cara Menstitkan Bk

Jasa Buky 58N

Tefit Buku ISGN Musah Meriah

Penertit Buku Mo 1

AntRibet, Fast Progees

Publicasi Bk Fast Track

Penerbit Buk bor ISBH

Penerbit Bu i indanesia

Publish Buku Musah dan Cegat

Penarbit HowelMarsh

Kansuitaskan Sekarang

Panersi Buku Onine

Penerbit Buku Mo 1 di Cesboen

camgagn
ASSELS  [EY Admin 1 - Purchase - K Luas- Ful Indonesis ANur

Add filter

Usedvy Aset e
iad Hesdine
1o Hesdine
Tad Headine
Ta0 Heading
Tad Headin
™ Headline
1o Headine
™ Headinn
Tod Headiing
Tad Headine
™ Headline
™ Headinn
Tad Headinn
Tad Heading

Pened

m
[ —
PR ois 4 e
L Lensl i ] e
12012
¢ @ a 127-660-4292 Greentosk
Aetesn  Help  Nowications  reenbook ofcisiggmal com

Custom | Jan1-Jun30,2025 ~ | < > Showlast30days
m & )
Columns  Download  Expand
Performance rating

Asset source Chcks 3 tenpe Cm o m
Bost Gl o boaoine bnested
oot 10000 ao0n oo0s 00%  Adveriser - azsss -
oo 10000 0w 00s 00Ty Adveriser 2008
oore 10000% oaon ooms D0T% Adveniser - 18002 -
oo 100001 o00n o0 [TETr— - -
bore 10000 caom oo o0o%  Agveniser - ey -
[ ooex cors 10000 DOTY Advertiser - 1768 -
(% 000% 0os 10000 D00 Adveriser oa28
= 000 com 1000 o0T% Adveniser - 8% -
bore 100001 caon o0 DDO%  Adveriser - 2980 -
oot 10006 aa0n [T 000%  Adveriser - 7865 -
oore o00% cors 10000 DOTS Advertiser 6930
oore ooon aoon DOT%  Adveriser 844
[ 000% oaon 009% Adveriser - asm -
oo ooon oo 10000 o0o%  Adveniser - am -
[ o00% Qo 10000 0% Adveriser - 3361 -

Gambar 3. Tampilan Antarmuka Google Ads

Purchase

) Covita dan Real, Mask pencarien

y  FaGebook Hasl pencarian

Madia fleksdel O
Nerarttomn

Toks stams ©

8800 - Admin 1 - Purchase - By

Kemaitan 8D Terpau, Regurtas Akadem Taamn®

Xarms Purmya Setaneyy!

Bacah/ o Dosen, Bekumm merneny hewagtan 8507
Jgen Whamwane havmi hae Somn sohesl pat Utk
Ana Torbnan Boky Bar £S5BN barsama Govenbook!

€ 35D Merwrghat Perusy 1ywer shadems dergan

o
€ St Melegt Jachn barys At eoh ks
€ 7vosen Capat dan Profenscnst Karm pandhs hegn

ok Anda g et

G By Terarguau Baye Sangat Raman Kartong!

i s Masriens 3 Astens Saja Livick Buden ind

Yo Torwsa 1 Anstensi Sapa

Yok Kanmstaw Ok

Jusdd

Tortotan Bk 58N

08 - Admin 1 - Purchase - Beoad - Flyw  Gditan bekm dpbdhashon

7/ tam

it hdan Mta Bnck 90 5y

Gampupetcnsist @

® Ty

R
Kamoanye Arcde matih baa GLagaanan

¥ Baragam rasis seper

o~ o

Gambar 4. Tampilan Antarmuka Google Ads

1079



Rudi Ferdiansah

2. Temuan dri Wawancara Informan

Untuk memahami lebih dalam efektivitas kedua platform, wawancara dilakukan
dengan empat informan yang memiliki posisi strategis dan operasional berbeda di
Greenbook Publishing.

a. Informan Pertama

Direktur Greenbook Publishing (Upit Elya Rohimi, S.E.) menekankan bahwa
dalam pengelolaan strategi pemasaran digital, aspek efisiensi biaya dan stabilitas konversi
merupakan faktor kunci yang tidak dapat diabaikan. Menurutnya, efektivitas kampanye
iklan bukan hanya diukur dari jumlah leads yang berhasil dihimpun, tetapi lebih penting
lagi adalah seberapa besar leads tersebut dapat dikonversi menjadi pelanggan nyata.
Dalam pengalamannya, Google Ads dinilai lebih strategis karena mampu menjangkau
segmen pasar yang sudah memiliki kebutuhan yang jelas, khususnya dosen dan penulis
yang ingin memenuhi kewajiban akademik seperti Beban Kinerja Dosen (BKD) atau
kenaikan jabatan fungsional. Audiens pada segmen ini biasanya sudah memiliki urgensi
dan niat yang matang untuk menerbitkan buku, sehingga iklan yang tampil melalui
pencarian Google langsung mengarahkan mereka pada keputusan pembelian.

Sebaliknya, Meta Ads dianggap lebih luas dalam jangkauannya, terutama dalam
meraih akademisi muda dan mahasiswa pascasarjana (S2 dan S3) yang masih berada pada
tahap eksplorasi awal. Leads dari platform ini umumnya memerlukan proses edukasi yang
lebih panjang, karena mereka belum sepenuhnya memahami manfaat maupun prosedur
penerbitan buku. Hal ini membuat Meta Ads lebih berperan pada tahap awareness, yaitu
membangun pengenalan awal terhadap layanan penerbitan, dibandingkan langsung
menghasilkan konversi transaksi.

Lebih jauh, Direktur menggarisbawahi bahwa efektivitas sebuah iklan digital
tidak dapat semata-mata ditentukan oleh platform yang digunakan. Faktor internal
perusahaan seperti kualitas landing page, kejelasan materi promosi, kecepatan dan
ketepatan tim Customer Service (CS) dalam merespons leads, serta konsistensi tindak
lanjut (follow-up) justru memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap keberhasilan
konversi. Dalam refleksinya, ia menegaskan bahwa pembelajaran penting yang harus
diambil dari pengalaman kampanye digital adalah tidak terpaku pada kuantitas leads
semata. Sebagaimana ia sampaikan, “Pelajarannya, jangan hanya melihat kuantitas leads.
Percuma kalau banyak tapi closing sedikit. Yang utama kualitas leads.” Pernyataan ini
memperlihatkan pandangannya yang lebih berorientasi pada hasil akhir (closing) serta
kualitas hubungan dengan konsumen, bukan sekadar perolehan angka leads yang tinggi.

b. Informan Kedua

General Manager Greenbook Publishing (Komarudin, S.Kom.) memaparkan
bahwa dinamika leads yang masuk dari masing-masing platform memiliki pola waktu
yang berbeda dan hal tersebut sangat memengaruhi cara tim operasional merespons.
Berdasarkan pengamatan lapangan, ia menjelaskan bahwa Google Ads cenderung ramai
pada jam kerja, khususnya pagi hingga siang hari, karena pada periode tersebut banyak
akademisi yang aktif melakukan pencarian kebutuhan penerbitan buku di sela aktivitas
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profesional mereka. Sebaliknya, leads dari Meta Ads justru lebih banyak muncul pada
malam hari, ketika audiens membuka media sosial setelah menyelesaikan aktivitas utama
mereka. Perbedaan pola waktu ini menuntut tim Customer Service untuk siaga pada dua
rentang waktu yang berbeda, sehingga koordinasi operasional harus diatur dengan cermat
agar setiap leads mendapatkan respons cepat dan sesuai kebutuhannya.

Dari perspektif keberlanjutan (sustainability), Komarudin menilai bahwa Google
Ads memiliki posisi yang lebih stabil dalam jangka panjang. Alasannya, perilaku search
akademisi—Kkhususnya dosen dan penulis—relatif konsisten dan tidak terlalu dipengaruhi
oleh perubahan algoritma. Selama ada kebutuhan akademik yang jelas, seperti
pemenuhan BKD atau persyaratan kenaikan jabatan, maka akan selalu ada permintaan
yang datang melalui pencarian Google. Sebaliknya, performa Meta Ads lebih fluktuatif
dan sering kali sangat bergantung pada perubahan algoritma media sosial. Hal ini
membuat efektivitas Meta Ads sulit diprediksi secara konsisten, sehingga dari sisi
keberlanjutan strategi, Google Ads dipandang lebih dapat diandalkan.

Lebih lanjut, ia mendorong penerapan strategi funnel yang memadukan
keunggulan masing-masing platform. Dalam strategi tersebut, Meta Ads difungsikan
sebagai saluran awareness untuk memperkenalkan layanan penerbitan kepada audiens
yang masih berada pada tahap eksplorasi. Leads yang diperoleh dari Meta Ads kemudian
diarahkan ke konten lanjutan, seperti artikel atau webinar, untuk memperdalam
pemahaman mereka sebelum siap melakukan transaksi. Sementara itu, Google Ads
diposisikan sebagai saluran yang langsung mengarahkan calon pelanggan ke landing page
transaksi, karena audiens dari Google umumnya sudah memiliki kebutuhan spesifik dan
niat yang lebih matang untuk membeli.

Dalam refleksinya, Komarudin menegaskan pentingnya melihat efektivitas iklan
dari perspektif biaya yang lebih realistis. Menurutnya, “Kalau dihitung jangka panjang,
Google Ads relatif lebih efisien. Meta Ads murah di CPL, tapi cost per deal lebih tinggi
karena banyak leads tidak closing.” Pernyataan ini menunjukkan bahwa meskipun secara
nominal biaya per lead dari Meta Ads lebih rendah, efektivitas sebenarnya ditentukan
oleh berapa banyak leads yang berhasil dikonversi menjadi pelanggan. Dengan demikian,
bagi manajemen, Google Ads tetap dianggap lebih efisien karena menghasilkan konversi
akhir yang lebih stabil dan menguntungkan dibandingkan Meta Ads.

c. Informan Ketiga

Manager Customer Service Greenbook Publishing (Nur Rohmah) menjelaskan
bahwa terdapat perbedaan mencolok antara karakteristik leads yang berasal dari Google
Ads dengan Meta Ads. Berdasarkan pengalamannya dalam menangani interaksi harian,
leads dari Google Ads umumnya datang dengan tujuan yang sudah jelas. Mereka
cenderung lebih siap melakukan transaksi, terlihat dari pertanyaan yang langsung to the
point mengenai aspek teknis seperti harga, lama proses penerbitan, serta layanan apa saja
yang diperoleh. Leads dari Google Ads biasanya tidak membutuhkan penjelasan yang
bertele-tele, karena sejak awal mereka sudah memiliki kebutuhan spesifik, misalnya
menerbitkan buku ber-ISBN untuk keperluan akademik atau kenaikan jabatan fungsional.
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Hal ini membuat proses konversi lebih singkat, dengan kecenderungan yang tinggi untuk
segera melangkah ke tahap pembelian.

Sebaliknya, leads yang datang dari Meta Ads menunjukkan karakteristik berbeda.
Mereka sering kali masih berada pada tahap awal kesadaran produk (awareness stage),
sehingga pertanyaan yang diajukan lebih umum dan mendasar. Contohnya, banyak yang
menanyakan hal-hal dasar seperti “ISBN itu apa ya?” atau “Apa perbedaan antara
penerbitan resmi dengan self publishing?”. Kondisi ini menuntut tim Customer Service
untuk memberikan penjelasan yang panjang lebar dan lebih edukatif. Proses komunikasi
menjadi lebih intensif, karena selain menjawab pertanyaan teknis, tim CS juga harus
memastikan calon pelanggan memahami manfaat serta legitimasi layanan yang
ditawarkan.

Nur Rohmah menekankan bahwa leads dari Meta Ads membutuhkan pendekatan
yang lebih personal dan berorientasi pada empati. Follow-up personal, baik melalui pesan
singkat maupun komunikasi lebih detail, dinilai sangat penting untuk membangun rasa
percaya. Menurutnya, konsumen dari Meta Ads baru bisa bergerak menuju keputusan
pembelian setelah mereka merasa didengar, dipahami, dan diyakinkan bahwa layanan
penerbitan benar-benar sesuai dengan kebutuhan mereka. Sementara itu, pada leads dari
Google Ads, kejelasan komunikasi sudah cukup untuk mendorong mereka ke tahap
transaksi. Dengan kata lain, perbedaan utama terletak pada gaya komunikasi: Google Ads
menuntut jawaban yang singkat dan jelas, sedangkan Meta Ads menuntut kesabaran dan
empati.

Selain menangani interaksi langsung, Nur Rohmah juga berperan dalam
memberikan masukan rutin kepada tim iklan mengenai kualitas leads yang masuk. la
menyampaikan bahwa banyak leads dari Meta Ads belum sesuai dengan segmen target
yang diharapkan. Oleh karena itu, ia sering memberikan rekomendasi agar tim iklan
melakukan penyesuaian strategi targeting, misalnya lebih fokus pada usia produktif (25—
40 tahun) atau profesi tertentu seperti dosen dan mahasiswa pascasarjana. Dengan
penyaringan yang lebih tepat, diharapkan leads yang masuk dari Meta Ads lebih
berkualitas, sehingga tidak terlalu membebani tim CS dalam proses verifikasi dan
edukasi.

Dalam refleksi akhirnya, Nur Rohmah menegaskan: “Kalau komunikasi jelas,
Google Ads langsung closing. Kalau Meta Ads, butuh empati. Mereka harus merasa
didengar dulu sebelum percaya.” Kutipan ini menggambarkan bahwa efektivitas
komunikasi tidak hanya bergantung pada platform, tetapi juga pada kemampuan CS
menyesuaikan gaya komunikasi sesuai karakteristik leads. Pandangan tersebut semakin
memperkuat pemahaman bahwa efektivitas kampanye digital harus dilihat secara holistik,
mencakup kualitas leads dan strategi komunikasi yang diterapkan tim CS di lapangan.

d. Informan Keempat

Staff Ahli Customer Service Greenbook Publishing (Putri Arwindy Gabriella
Vionika) memberikan gambaran yang sangat detail mengenai dinamika interaksi dengan
calon pelanggan yang masuk melalui Google Ads maupun Meta Ads. Dari
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pengalamannya di lapangan, ia menegaskan bahwa proses closing dari Google Ads relatif
lebih mudah dan cepat. Leads yang datang melalui platform ini umumnya sudah memiliki
pemahaman awal yang jelas tentang kebutuhan mereka, sehingga hanya membutuhkan
1-2 kali interaksi untuk membuat keputusan. Pertanyaan yang diajukan pun biasanya
spesifik dan teknis, seperti berapa biaya penerbitan buku, berapa lama proses penerbitan
berlangsung, dan fasilitas apa saja yang didapatkan. Dengan kondisi tersebut, peran
Customer Service lebih berfungsi sebagai fasilitator informasi singkat yang menegaskan
detail layanan sebelum transaksi terjadi.

Berbeda halnya dengan leads dari Meta Ads. Putri menuturkan bahwa proses
konversi di platform ini sering kali lebih panjang dan menuntut usaha ekstra dari tim CS.
Dalam banyak kasus, dibutuhkan hingga lima kali interaksi atau bahkan lebih sebelum
leads tersebut akhirnya yakin untuk melakukan pembelian. Hal ini disebabkan karena
mayoritas leads dari Meta Ads masih berada pada tahap awal kesadaran produk
(awareness stage), sehingga mereka memerlukan edukasi berulang untuk memahami
manfaat layanan penerbitan buku ber-ISBN. Putri menekankan bahwa tanpa kesabaran
dan strategi komunikasi yang konsisten, peluang untuk mengonversi leads dari Meta Ads
menjadi pelanggan sangat kecil.

Ia juga menjelaskan bahwa kunci utama dalam meningkatkan efektivitas Meta
Ads adalah edukasi yang dilakukan secara bertahap dan variatif. Chat singkat dinilai
efektif untuk memberikan respons cepat agar calon pelanggan merasa diperhatikan.
Namun, ketika leads menunjukkan ketertarikan lebih lanjut, komunikasi perlu
ditingkatkan ke tahap telepon yang lebih persuasif, sehingga nada suara dan intonasi dapat
membangun rasa percaya. Untuk leads yang benar-benar serius, Putri menyarankan
penggunaan media lain seperti Zoom, karena dalam sesi tersebut tim CS dapat
memberikan penjelasan lebih detail, menampilkan contoh buku yang sudah terbit, bahkan
menunjukkan alur kerja penerbitan secara visual. Menurutnya, kombinasi chat, telepon,
dan konsultasi daring ini sangat efektif untuk memandu leads Meta Ads melewati proses
keraguan menuju keputusan pembelian.

Menariknya, Putri juga menggarisbawahi bahwa meskipun effort yang
dikeluarkan untuk Meta Ads lebih besar dibandingkan Google Ads, tingkat kepuasan
pelanggan yang berhasil dikonversi dari Meta Ads justru bisa lebih tinggi. Hal ini karena
proses edukasi yang panjang menumbuhkan ikatan emosional antara calon pelanggan dan
tim CS. Mereka merasa “dituntun” dan diperhatikan sejak awal hingga akhir, sehingga
hubungan yang terjalin menjadi lebih erat. Dalam banyak kasus, pelanggan dari Meta Ads
yang sudah berhasil closing cenderung memiliki loyalitas lebih tinggi dan berpotensi
melakukan pembelian ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang lain.

Dalam refleksi akhirnya, Putri menegaskan: “Kalau Google Ads itu effort-nya
rendah, Meta Ads effort tinggi. Tapi kalau berhasil, loyalitasnya bisa lebih kuat.”
Pernyataan ini menekankan bahwa efektivitas iklan digital tidak hanya dapat diukur dari
seberapa cepat leads bertransformasi menjadi deal, tetapi juga dari kualitas hubungan
jangka panjang yang terbentuk. Perspektif ini melengkapi pandangan informan lain dan
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menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang tepat dapat mengubah keterbatasan Meta
Ads menjadi peluang untuk membangun basis pelanggan yang loyal.

3. Sintesis Temuan Penelitian
Dari paparan data kuantitatif dan kualitatif di atas, dapat ditarik beberapa temuan

utama:

a. Google Ads unggul dalam kualitas leads dan stabilitas konversi, meskipun biaya lebih
tinggi.

b. Meta Ads unggul dalam kuantitas leads dan awareness, tetapi membutuhkan proses
edukasi panjang dan follow-up intensif untuk mencapai konversi.

c. Efektivitas iklan tidak berdiri sendiri, melainkan sangat dipengaruhi oleh kesiapan
internal (tim CS, materi iklan, strategi follow-up, koordinasi manajemen).

d. Strategi funnel terpadu yang menggabungkan kelebihan Google Ads (transaksional)
dan Meta Ads (awareness/nurturing) menjadi pendekatan yang paling potensial.

e. Kualitas leads lebih penting daripada kuantitas, sebagaimana ditekankan semua
informan dari level manajemen hingga operasional.

Analisis dan Pembahasan

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif
sebagaimana yang dijelaskan Miles & Huberman (1994), yaitu melalui tiga tahapan
utama: reduksi data, penyajian data, dan penarikan/verifikasi kesimpulan. Proses ini
dilakukan untuk mengorganisasikan data kuantitatif (hasil performa iklan) dan data
kualitatif (hasil wawancara dengan empat informan kunci) agar menghasilkan
pemahaman yang komprehensif mengenai efektivitas penggunaan Google Ads dan Meta
Ads di Greenbook Publishing.

1. Reduksi Data

Reduksi data dilakukan dengan memilah informasi utama yang relevan dengan
fokus penelitian. Dari1 hasil kuantitatif, diperoleh perbandingan indikator efektivitas iklan:
Google Ads memiliki CTR lebih tinggi (4,64%) dibandingkan Meta Ads (0,29%), biaya
per lead (CPL) lebih mahal (Rp30.763 vs Rp7.623), tetapi tingkat konversi leads-to-deal
jauh lebih baik (12,30% vs 2,40%). Secara nominal, Meta Ads mampu menghasilkan
leads lebih banyak (975 leads), tetapi hanya sedikit yang berujung pada deal (24 deal).
Sementara itu, Google Ads menghasilkan leads lebih sedikit (698 leads), tetapi deal yang
dihasilkan lebih signifikan (86 deal).

Dari wawancara, diperoleh pola konsisten bahwa Google Ads lebih efektif
menjangkau audiens yang sudah siap membeli, khususnya dosen atau penulis yang
memiliki kebutuhan akademik (misalnya memenuhi BKD atau kenaikan jabatan).
Sebaliknya, Meta Ads menjangkau audiens yang lebih luas namun belum matang, seperti
mahasiswa S2/S3 atau akademisi muda yang masih pada tahap eksplorasi. Seluruh
informan juga menekankan bahwa efektivitas iklan sangat bergantung pada faktor
internal perusahaan, terutama kualitas materi promosi, kecepatan respon Customer
Service (CS), serta konsistensi follow-up.
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2. Penyajian Data

Data yang telah direduksi kemudian ditampilkan dalam bentuk narasi interpretatif
untuk melihat keterhubungan antarvariabel.

Pertama, dari sisi efisiensi biaya, Meta Ads lebih unggul karena mampu
menghasilkan biaya per lead yang lebih rendah. Namun, tingginya jumlah leads tidak
sejalan dengan konversi, sehingga biaya per deal pada akhirnya lebih tinggi dibandingkan
Google Ads. Hal ini sejalan dengan pandangan Direktur yang menekankan bahwa fokus
seharusnya bukan pada kuantitas leads, melainkan kualitas leads yang berujung pada
closing.

Kedua, dari sisi karakteristik leads, Google Ads menghasilkan leads yang sudah
memiliki niat beli jelas (to the point, fokus pada harga dan proses). Sebaliknya, Meta Ads
menghasilkan leads yang lebih banyak bertanya umum, bahkan membutuhkan edukasi
awal mengenai penerbitan ISBN. Perspektif ini dipertegas oleh Manager Customer
Service yang menyatakan bahwa leads Meta Ads lebih memerlukan pendekatan persuasif
dan penuh empati agar merasa didengar.

Ketiga, dari sisi strategi operasional, General Manager menilai bahwa Google Ads
lebih sustainable karena pola perilaku pengguna search engine lebih stabil, sementara
performa Meta Ads sangat dipengaruhi algoritma yang fluktuatif (Nurunnisha et al.,
2023). GM juga menyarankan strategi funnel, di mana Meta Ads digunakan untuk
meningkatkan awareness, sedangkan Google Ads difokuskan pada konversi transaksi.
Pandangan ini relevan dengan strategi pemasaran digital berbasis multi-channel, di mana
tiap platform memiliki fungsi berbeda dalam customer journey.

Keempat, dari sisi proses komunikasi dan kepuasan pelanggan, Staff Ahli
Customer Service menegaskan bahwa closing dari Google Ads relatif lebih cepat, tetapi
pelanggan Meta Ads yang berhasil closing justru cenderung memiliki tingkat kepuasan
lebih tinggi karena melalui proses edukasi panjang. Proses ini membentuk ikatan
emosional antara pelanggan dan tim CS, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas.
3. Penarikan dan Verifikasi Kesimpulan

Berdasarkan temuan dan analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa efektivitas
Google Ads dan Meta Ads memiliki keunggulan dan keterbatasan masing-masing.

Google Ads terbukti lebih unggul dalam menghasilkan konversi akhir karena
mampu menarik leads dengan niat beli tinggi. Dengan CTR yang tinggi dan tingkat
konversi yang stabil, meskipun biaya per lead lebih mahal, secara keseluruhan Google
Ads memberikan efisiensi biaya pada level deal yang lebih baik.

Meta Ads, sebaliknya, unggul dalam menjangkau audiens lebih luas dengan biaya
lead rendah, tetapi kualitas leads rendah menyebabkan tingginya kebutuhan akan edukasi
dan follow-up. Namun, bagi leads yang berhasil dikonversi, tingkat kepuasan dan
loyalitas relatif lebih tinggi.

Faktor internal (materi promosi, kualitas landing page, kecepatan respons CS,
strategi follow-up) terbukti menjadi determinan penting yang memperkuat atau
melemahkan efektivitas kedua platform.
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Strategi kombinasi funnel yang diusulkan General Manager menjadi relevan,
yaitu menggunakan Meta Ads untuk meningkatkan kesadaran awal (awareness) lalu
mengarahkan leads potensial ke Google Ads atau konten lanjutan untuk mempercepat
proses konversi.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa dalam konteks
Greenbook Publishing, efektivitas iklan digital tidak dapat dilihat secara tunggal dari satu
platform, tetapi harus dipahami sebagai interaksi antara strategi platform, kesiapan
internal, serta karakteristik audiens yang ditargetkan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai efektivitas penggunaan Google Ads dan
Meta Ads dalam mendukung keputusan pembelian publikasi buku di Greenbook
Publishing, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan utama.

Pertama, efektivitas Google Ads terbukti lebih tinggi dibandingkan Meta Ads
dalam menghasilkan konversi leads menjadi pelanggan. Hal ini terlihat dari tingkat Click
Through Rate (CTR) yang mencapai 4,64%, Cost per Lead (CPL) sebesar Rp30.763
dengan tingkat konversi leads-to-deal sebesar 12,30%. Dalam periode enam bulan,
Google Ads menghasilkan 698 leads dengan 86 deal yang berhasil diselesaikan.
Meskipun biaya iklan yang dikeluarkan relatif tinggi yaitu Rp21.473.042, hasil konversi
menunjukkan efisiensi biaya per deal yang lebih stabil. Dengan demikian, Google Ads
berperan sebagai kanal pemasaran digital yang lebih tepat untuk menjangkau segmen
audiens yang sudah memiliki niat beli kuat, khususnya dosen dan penulis akademik yang
sedang membutuhkan publikasi buku untuk keperluan BKD maupun pengembangan
karier.

Kedua, Meta Ads memiliki keunggulan pada kuantitas leads, tetapi kualitasnya
relatif lebih rendah dibandingkan Google Ads. Dengan biaya iklan Rp7.432.409, Meta
Ads berhasil menjaring 975 leads, namun hanya 24 di antaranya yang berhasil melakukan
deal. Tingkat konversi leads-to-deal yang rendah (2,40%) menunjukkan bahwa leads dari
Meta Ads lebih banyak berada pada tahap awal customer journey, membutuhkan proses
edukasi, follow-up intensif, serta strategi komunikasi yang lebih personal. Meskipun
demikian, Meta Ads tetap berperan penting sebagai sarana meningkatkan brand
awareness dan menjangkau segmen akademisi muda atau mahasiswa pascasarjana yang
masih dalam tahap eksplorasi kebutuhan.

Ketiga, faktor internal perusahaan berperan signifikan dalam menentukan
efektivitas iklan digital, bukan hanya faktor platform iklan semata. Hasil wawancara
dengan Direktur, General Manager, Manager Customer Service, dan Staff Ahli Customer
Service menunjukkan bahwa kualitas landing page, kecepatan respons tim CS, serta
strategi follow-up yang sistematis sangat memengaruhi tingkat konversi. Dengan kata
lain, efektivitas iklan digital merupakan kombinasi antara strategi eksternal (pemilihan
platform, keyword, copywriting) dengan kesiapan internal (SDM, koordinasi antar tim,
serta konsistensi tindak lanjut leads).
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Keempat, terdapat perbedaan pola customer journey antara Google Ads dan Meta
Ads. Leads dari Google Ads cenderung langsung menuju tahap transaksi karena mereka
sudah memiliki kebutuhan spesifik. Sementara itu, leads dari Meta Ads membutuhkan
proses lebih panjang, termasuk edukasi berulang, penyampaian testimoni, dan konsultasi
personal sebelum melakukan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi funnel
marketing perlu dioptimalkan agar kedua platform dapat saling melengkapi: Google Ads
difokuskan pada transaksi cepat, sedangkan Meta Ads diarahkan untuk membangun relasi
jangka panjang.

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa Greenbook Publishing perlu
mempertahankan penggunaan Google Ads sebagai kanal utama untuk memperoleh
konversi yang efisien, sekaligus mengoptimalkan Meta Ads untuk membangun kesadaran
merek dan memperluas jangkauan audiens.
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