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ABSTRAK  

ANDI AHMAD FAIZ. Optimalisasi Waktu Penayangan Iklan berbayar Meta Ads 

untuk meningkatkan Click-Through Rate (CTR) pada Iklan Indsturi Properti di 

Kota Makassar (dibimbing oleh Dr. Muliadi Mau, S.Sos., M.Si). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh waktu penayangan iklan 

terhadap nilai click-through rate (CTR) pada iklan industri properti di Makassar dan 

menentukan waktu terbaik untuk memperoleh CTR iklan yang paling optimal. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan industri properti di Indonesia 

Khusus yang Makassar yang positif dan proses pemasaran perlu dimaksimalkan 

dengan digital marketing selain itu Plaform Meta yakni Facebook dan Instagram 

adalah platform media sosial yang paling banyak digunakan oleh pemasar properti, 

dan pencari properti , Maka metrik CTR pada iklan meta perlu di optimalkan. Waktu 

Penayanganan iklan dibagi menjadi empat yakni Dini Hari (00:00-05:59), pagi hari 

(06:00-11:59), Siang Hari (12:00-17:59), dan Malam Hari (18:00-23:59) kemudian 

Iklan dipasangkan menggunakan Meta Ads. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kuantitaf komparatif. dengan pendekatan analisis data Anova One Way dan 

uji lanjutan post hoc test Tukey menggunakan jumlah data 5.687 sampel yang 

merupakan permirsa iklan meta yang dikumpulkan melalui dashboard periklanan 

Meta Ads. Hasil Penelitian menunjukkan nilai siginfikansi Uji Anova One Way  0,065 

lebih kecil dari standar alpha yang digunakan yakni 0,10 maka terdapat pengaruh 

waktu penayangan iklan terhadap nilai CTR yang dihasilkkan dan Pagi Hari adalah 

waktu paling optimal untuk menghasilkan CTR yang tinggi. 

Kata Kunci : Meta Ads; Iklan Properti; Waktu Penayangan; CTR; Digital Marketing, 

Makassar. 
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ABSTRACT 

ANDI AHMAD FAIZ. Optimization of Meta Ads Paid Advertisement Timing to 

Increase Click-Through Rate (CTR) for Property Industry Ads in Makassar 

(supervised by Dr. Muliadi Mau, S.Sos., M.Si).  

This study aims to examine the effect of advertisement timing on the click-through 

rate (CTR) of property industry advertisements in Makassar and to identify the most 

optimal time to achieve the highest CTR. The research is motivated by the positive 

growth of the property industry in Indonesia, especially in Makassar, and the 

increasing necessity to maximize marketing strategies through digital marketing. 

Meta platforms, namely Facebook and Instagram, are the most widely used social 

media by property marketers and seekers; therefore, optimizing CTR performance 

on Meta Ads is crucial. Advertisement time was divided into four categories: early 

morning (00:00–05:59), morning (06:00–11:59), afternoon (12:00–17:59), and 

evening (18:00–23:59), and the ads were delivered using the Meta Ads platform. This 

research applied a comparative quantitative method using One-Way ANOVA and post 

hoc Tukey test, with 5,687 data samples collected from the Meta Ads dashboard. The 

results showed a significance value of 0.065 in the One-Way ANOVA test, which is 

lower than the alpha standard of 0.10. This indicates that the time of ad delivery 

significantly influences CTR performance, with morning time being the most optimal 

period for achieving a higher CTR.  

Keywords: Meta Ads, Property Ads, Ad Timing, CTR, Digital Marketing, Makassar. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Komunikasi pemasaran yang dijalankan secara efektif akan menentukan 

keberhasilan kegiatan pemasaran perusahaaan. Media yang dimanfaatkan dalam 

proses ini adalah iklan. Melalui komunikasi yang tepat, konsumen dapat memahami 

pesan yang ingin disampaikan dan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan (Suryani dalam Samosir & Wartini, 2017) 

Iklan berperan penting dalam merangsang pancaindra manusia, sehingga 

sinyal visual yang diterima dapat memicu rasa tertarik, keinginan, pencarian, hingga 

ketertarikan terhadap produk yang ditampilkan. Respons emosional yang muncul 

setelah melihat iklan dapat memberikan pengaruh terhadap keputusan seseorang 

dalam melakukan pembelian ( Sihombing & Situmorang   dalam Samosir & Wartini, 

2017) .Hal ini sesuai dengan penelitian Afzhal dan Khan dalam (Samosir & Wartini, 

2017) yang telah membuktikan iklan berpengaruh signifikan terhadapat keputusan 

pembelian maka untuk mencapai akselerasi penjualan, strategi dalam mengiklan 

perlu selalu ditingkatkan. Salah satu strategi dalam pengiklanan yang perlu dipelajari 

adalah memahami waktu penayangan iklan yang tepat. 

Penentuan waktu penayangan iklan yang tepat sangat berperan dalam 

meningkatkan efektivitas sebuah iklan. Sebaliknya, apabila iklan ditayangkan pada 

waktu yang kurang tepat, maka efektivitasnya cenderung menurun  (Lowrey dalam 

Wibowo,2016). Oleh karena itu, waktu penayangan menjadi salah satu aspek krusial 

yang perlu dipertimbangkan oleh pengiklan. Menurut Lowrey et al. (2010), momen 

seperti waktu istirahat, akhir pekan, atau saat jeda acara favorit merupakan waktu 

yang ideal untuk menayangkan iklan. Pada saat-saat tersebut, konsumen biasanya 

lebih fokus, sehingga pesan dalam iklan dapat diterima dan dipahami dengan lebih 

baik (Wibowo, 2016). Lebih dari itu mengoptimalkan waktu kerja iklan tidak hanya 

sebatas menayangkan pada waktu tertentu. Tetapi memahami kapan waktu audiens 

paling responsif kemudian memanfaatkan waktu tersebut Untuk meningkatkan 

interaksi dan konversi (LokasiBillboard.com, 2025). 

Dalam mengoptimalkan kinerja iklan dengan memahami pola respon audiens 

diperlukan adapatasi ke digitalisasi yang merupakan tuntutan dari pemasaran 5.0 . 

Ada 5 Elemen Pemasaran 5.0 menurut Kotler; 1) Data-driven Marketing, 2) Predictive 

Marketing, 3) Contextual Marketing,  4) Augmented Marketing,  5) Agile Marketing.  
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Gambar 1 Lima Elemen Pemasaran 5.0. (Kotler et al., 2021) 

Pada dasarnya dengan teknologi akan membuat pemasaran jadi lebih berbasis 

pada data, prediktif, kontekstual, augmented, dan tangguh (Agile). Maka menurut 

kotler adalah 5 cara untuk meningkatkan kinerja pemasaran atau iklan; 1) Membuat 

keputusan yang lebih tepat berdasarkan data besar, 2) Memprediksi hasil strategi 

dan taktik pemasaran. 3) Membawa pengalaman fisik ke dunia digital, 4) 

Meningkatkan kapasitas Pemasar garis depan  untuk memberikan nilai. 5) 

Mempercepat Pelaksanaan Pemasaran. (Kotler et al., 2021) Berfokus pada point 

nomor satu yakni membuat keputusan berdasarkan data besar. Salah satu data 

besar dalam iklan digital yang krusial menentukan seberapa menarik iklan adalah 

click-through rate. 

Salah satu metrik Analitik pada Meta Ads adalah click-through rate (CTR). CTR 

didefinisikan sebagai rasio jumlah klik yang diterima sebuah iklan oleh jumlah total 

tayangan (impressions) yang diterimanya. Formula sederhana untuk menghitung 

CTR adalah: 

                         CTR = (
Jumlah Klik Iklan

Jumlah Tayangan (Impresi )
) x 100% 

Metrik ini menjadi indikator utama yang digunakan oleh pemasar untuk menilai 

efektivitas iklan mereka. Semakin tinggi CTR, semakin besar kemungkinan iklan 

tersebut berhasil menarik perhatian pengguna dan mendorong mereka untuk 

melakukan tindakan lebih lanjut (He et al., 2024). 
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Dalam konteks periklanan online, CTR bukan hanya mencerminkan seberapa 

menarik sebuah iklan bagi pengguna, tetapi juga memiliki implikasi signifikan 

terhadap pendapatan pengiklan dan ROI (return on investment) mereka. Oleh karena 

itu, pemasar terus berusaha untuk mengoptimalkan berbagai elemen dari kampanye 

iklan mereka, mulai dari penulisan konten, penggunaan gambar, hingga waktu 

penayangan iklan, semuanya bertujuan untuk meningkatkan CTR (An & Ren, 2020). 

Sebuah penelitian oleh Huang et al (2020) menunjukkan bahwa prediksi CTR 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk relevansi iklan terhadap audiens 

target dan penempatan iklan dalam platform online. Fungsi dari CTR dalam konteks 

sistem rekomendasi pun terlihat, di mana iklan yang relevan dan diletakkan pada 

waktu yang tepat dapat menghasilkan tingkat interaksi yang lebih tinggi, 

meningkatkan peluang konversi yang lebih baik  (Zhu et al., 2024). 

Pentingnya memahami dan mengoptimalkan CTR juga muncul dalam artikel 

oleh An dan Joe (An & Ren, 2020), yang menjelaskan bahwa perusahaan sering kali 

menggunakan teknik-teknik prediksi untuk mengestimasi kemungkinan klik pada 

iklan tertentu. Teknik-teknik ini, termasuk pengolahan pembelajaran mendalam (deep 

learning) dan machine learning, telah terbukti efektif dalam memperbaiki akurasi 

prediksi CTR dan, pada gilirannya, membantu pengiklan dalam merancang strategi 

iklan yang lebih sesuai dengan kebutuhan audiens mereka. 

Media sosial adalah alat yang sangat efektif dalam menarik perhatian audiens. 

Perusahaan-perusahaan properti sering menggunakan Facebook, Instagram, dan 

LinkedIn untuk menunjukkan listing properti, berbagi testimonial pelanggan, dan 

menjalankan kampanye iklan berbayar. Menurut laporan dari Social Media Examiner, 

74% pengguna media sosial mengandalkan platform tersebut untuk melakukan 

keputusan pembelian (Li et al., 2022). Hal ini menggambarkan pentingnya pemasar 

untuk memanfaatkan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka. 

Penelitian menunjukkan bahwa banyak pembeli properti kini memanfaatkan 

platform online untuk mencari dan mengevaluasi opsi-opsi yang tersedia sebelum 

membuat keputusan akhir. Menurut National Association of Realtors (NAR), sekitar 

97% pembeli rumah menggunakan internet dalam pencarian mereka (Ming & Zhu, 

2024). 
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Gambar 2 Real Estate in Digital Age : Top Social Media Network 

 Used Graph ( (National Association of Realtors NAR, 2021) 

Salah satu Platform Periklanan digital yang banyak digunakan pelaku usaha 

Industri Properti dalam Pemasaran adalah Meta Ads. Meta Ads Adalah platform 

periklanan berbayar yang menampilkan iklan di Facebook dan Instagram. Beriklan di 

Meta Ads adalah jalan paling banyak digunakan oleh pemasar properti. Sesuai data 

dari Asosiasi Nasional REALTORS® (NAR). Dua tertinggi sosial media yang 

digunakan pemasar properti untuk berjejaring adalah platform yang dimiliki oleh Meta 

yakni Facebook dan Instagram (National Association of Realtors NAR, 2021). Maka 

dari itu strategi beriklan di platform teresebut perlu di optimalkan. 

Meta Ads adalah platform periklanan digital yang dikelola oleh Meta Platforms, 

yang mencakup layanan seperti Facebook dan Instagram. Platform ini 

memungkinkan pengiklan untuk menampilkan iklan berbayar kepada audiens yang 

spesifik melalui beragam format iklan, termasuk gambar, video, dan carousel. 

Keunggulan utama dari Meta Ads adalah kemampuan untuk menargetkan audiens 

berdasarkan berbagai parameter, termasuk demografi, minat, perilaku, dan lokasi, 

sehingga memungkinkan pengiklan untuk mencapai pengguna yang paling mungkin 

tertarik pada produk atau layanan mereka (Faza & Rubiyanti, 2024). 

Salah satu aspek penting dalam penggunaan Meta Ads adalah fleksibilitas 

dalam penjadwalan dan pengelolaan anggaran. Pengiklan dapat mengatur kapan 

iklan mereka akan tayang dan berapa banyak yang ingin mereka belanjakan per hari 

atau per kampanye, memberikan kontrol yang lebih besar terhadap pengeluaran 

iklan dan potensi hasil (Rafidati et al., 2021). Selain itu, Meta Ads juga menyediakan 

metrik atau alat analitik yang memungkinkan pengiklan untuk memantau kinerja iklan 

mereka, membantu dalam pengambilan keputusan berbasis data untuk 

mengoptimalkan kampanye lebih lanjut (Hidayat & Hasbiansyah, 2023).  Maka dari 
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itu Adopsi Meta Ads perlu dimaksimalkan karena sektor properti adalah Sektor 

dengan pertumbuhan pesat dan memegang peranan penting. 

Budiarsa Sastra Winata, Ketua Badan Pengembanagan Kawasan Properti 

Terpadu Kadin 2021-2026 mengemukakan Industri properti di Indonesia memegang 

peranan penting sebagai salah satu penggerak utama pertumbuhan ekonomi 

nasional, bersama dengan sektor-sektor turunannya. Konsep industri properti tidak 

lagi terbatas pada real estat dan perumahan semata, melainkan mencakup berbagai 

jenis kawasan pembangunan (dalam Adhi KSP, 2023) 

Kementerian Keuangan menyatakan bahwa kontribusi sektor properti terhadap 

PDB Indonesia  mencapai 13,6 persen. Data ini menunjukkan bahwa sektor properti 

merupakan pilar penting yang potensial untuk terus dikembangkan dalam 

mendukung pertumbuhan ekonomi nasional (Adhi KSP, 2023). Kontribusi sektor 

properti yang besar menunjukkan bahwa sektor ini memiliki peran strategis dalam 

perekonomian Indonesia. Selain memberikan kontribusi langsung terhadap PDB, 

sektor properti juga memiliki efek berganda (multiplier effect) yang mempengaruhi 

berbagai subsektor industri lainnya, seperti industri bahan bangunan, jasa konstruksi, 

dan sektor keuangan. 

Industri properti adalah salah industri yang banyak berpengaruh pada industri 

lain. Mantan Mentri Perekonomian RI, Sofyan Djalil mengatakan Industri Properti 

adalah Industri yang banyak berpengaruh pada aspek lain. Jika industri properti 

berkembangan dengan baik maka industri yang lain pun juga akan mengikutinya 

(dalam Adhi KSP, 2023). 

Ujung tombak dari pemasaran properti adalah agen properti. Agen properti 

adalah profesi sebagai middleman antara calon pembeli properti dan pemilik properti. 

Usaha yang dillakukan oleh agen properti yang dilakukan untuk memasarkan produk 

adalah dengan beriklan. Agen atau pemasar memanfaatkan berbagai macam 

platform digital untuk beriklan secara umum kegiatan pemasaran yang dilakukan 

adalah digital marketing. Digital marketing pada masa kini menjadi sebuah kewajiban 

untuk mengikuti pergerakan dinamika bisnis. Maka pemasaran properti harus 

dimaksimalkan dengan digital marketing. 

Salah satu pemasaran properti yang perlu di Maksimalkan adalah Kota 

Makassar. Karena Makassar merupakan pusat ekonomi dan perdagangan Indonesia 

Timur.  Kota Makassar adalah kota dengan infrastruktur lengkap dan perkembangan 

yang cepat diluar pulau Jawa. Infrastrukrur – infrastruktur yang sedang 

dikembangkan seperti Tol Mamminasata ( Makassar, Maros, Sungguminasa, Takalar 

), Makassar New Port, Jalur Kereta Api Makassar – Parepare beberapa merupakan 

Proyek Strategis Nasional ( PSN ) ada juga proyek besar swasta Reklamasi Centre 

Point of Indonesia ( CPI ) yang dikembangkan oleh Perusahaan Ciputra Group. Hal 

ini menjadi prospek pertumbuhan ekonomi yang secara langsung bisa berdampak 

pada pasar properti. 
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Selain itu properti di Makassar mengalami kenaikan. Salah satunya 

berdasarkan laporan bulanan dari 99.group. Harga rumah sekend diluaur Pulau Jawa 

secara month-on-month, Kota Makassar tercatat mengalami kenaikan harga tertinggi 

sebesar 1,6%. (Rumah123, 2024). Pembeli properti potensial Kota Makassar 

mayoritas adalah kalangan muda. Berdasarkan Survei Rumah123 (2023), Generasi 

muda berusia 25 hingga 44 tahun tercatat sebagai kelompok terbesar calon pembeli 

properti di Makassar, dengan persentase mencapai 76,5%. .  

 

Gambar 3 Demografic Meta Profile (We Are Social, 2025) 

Meta Ads dianggap penting untuk dimaksimalkan karena data dari Rumah 123 

bersesuaian dengan data dari We are Social (2025) Audiens Meta tertinggi Meta ada 

di Kelompok Usia 25 – 34 dengan persentase Laki – laki 17,7% dan Wanita 21,5%. 

Melihat kondisi pasar properti yang didominasi oleh Generasi Muda maka perlu 

diadakannya optimalisasi di segi Pengiklanan Meta Ads khususnya di indikator CTR. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menetapkan waktu penayangan 

optimal untuk iklan berbayar di industri properti di Makassar, sehingga dapat 

meningkatkan CTR yang berujung pada peningkatan penjualan. Hasil dari penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi pemasar di sektor ini, serta 

memperkaya literatur akademis mengenai strategi pemasaran digital, khususnya 

dalam konteks industri properti. Maka dari itu itu peneliti mengangkat judul “ 

Optimalisasi Waktu Penayangan Iklan Berbayar Meta Ads untuk Meningkatkan Click 

Through Rate ( CTR ) Iklan pada iklan industri Properti di Kota Makassar “ 

Penelitian ini juga relevan dengan meningkatnya adopsi teknologi informasi 

dalam pemasaran digital. Berbagai studi menunjukkan bahwa pemasar yang mampu 

memanfaatkan data dan analisis secara efektif dapat meningkatkan kinerja dan ROI 

(return on investment) dari iklan yang mereka jalankan (Auliana & Andayani, 2021). 

Dalam hal ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan dasar teoritis bagi 
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pemasar dalam merencanakan dan mengeksekusi iklan berbayar dengan cara yang 

lebih berbasis data dan analitik 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah waktu penayangan iklan berpengaruh terhadap CTR dalam industri 
properti di Makassar? 

2. Kapan waktu terbaik untuk menayangkan iklan Meta Ads guna meningkatkan 
CTR? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis Pengaruh antara waktu tayang iklan berbayar di Meta Ads dengan 
CTR. 

2. Menentukan waktu optimal untuk menayangkan iklan guna meningkatkan CTR 
pada industri properti. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

a. Memperkaya literatur pemasaran digital dengan membahas pengaruh waktu 

tayang iklan terhadap CTR dalam industri properti. 

b. Mengembangkan pendekatan berbasis data untuk meningkatkan efektivitas 

Meta Ads. 

c. Berkontribusi pada pengembangan teori perilaku konsumen digital dan 

model AIDA. 

d. Menjadi dasar untuk penelitian lanjutan di industri lain yang menggunakan 

digital advertising. 

2. Secara Praktis 

a. Membantu perusahaan properti dalam menentukan waktu optimal tayang 

iklan untuk meningkatkan CTR. 

b. Mengoptimalkan anggaran iklan, sehingga biaya iklan lebih efisien dan ROI 

lebih tinggi. 

c. Meningkatkan performa iklan, sehingga lebih banyak pengguna yang tertarik 

dan berinteraksi dengan iklan properti. 

d. Menjadi panduan bagi digital marketer di berbagai industri dalam strategi 

pemasaran Meta Ads. 

e. Membantu implementasi fitur Ad Scheduling di Meta Ads untuk 

menjadwalkan iklan dengan lebih 

1.4 Kerangka Konseptual 

Definisi konseptual dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan 

pemahaman teoretis terhadap konsep-konsep utama yang digunakan dalam 

penelitian. Definisi ini mengacu pada teori dan literatur yang relevan untuk 

menjelaskan keterkaitan antara variabel-variabel dalam penelitian ini. 



8 

 

1.4.1 Pemasaran Digital Properti dan Meta Ads 

Pemasaran digital properti adalah strategi pemasaran berbasis digital yang 

digunakan oleh perusahaan atau agen properti untuk menarik calon pembeli melalui 

berbagai platform online. Salah satu bentuk pemasaran digital yang umum 

digunakan adalah iklan berbayar di media sosial, termasuk Meta Ads (Facebook & 

Instagram Ads). 

Menurut Kotler & Keller (2016), pemasaran digital memungkinkan perusahaan 
menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya lebih efisien dibandingkan 
pemasaran tradisional. Dalam konteks industri properti, iklan digital menjadi penting 
karena calon pembeli sering mencari informasi properti melalui internet sebelum 
melakukan transaksi. 

1.4.2 Agen Properti ( Broker ) sebagai pelaku pemasaran Properti 

Agen Properti adalah salah satu pelaku pemasaran properti. Sebutan lain untuk 

agen properti adalah broker.Jenis properti ada banyak macam , Properti baru, 

sekend. Properti baru umumnya dipasarakan oleh tenaga penjuala / sales dari pihak 

developer. Tetapi Agen properti juga termasuk dalam propes pemasaran properti 

tersebut sesuai kerja sama dengan kantor properti. 

Profesi broker properti di atur oleh kementrian perdagangan dan Asosiasi Real 

Estate Broker Indonesia (AREBI). Standar kompetensi broker properti telah diatur 

dalam Standar Kompetensi Kerja Nasional Indoensia (SKKNI).  

Salah satu aktfitas Utama Broker Properti adalah beriklan.Dalam beriklan 

mereka memasarkan properti – properti yang telah dikerjasamakan oleh pemilik / 

developer. Ada dua jenis broker properti, yakni broker independen dan broker yang 

tergabung dalam kantor broker. .Dalam penelitian ini peneliti akan beriklan secara 

pribadi karena peneliti merupakan broker properti. 

1.4.3 Click-through rate sebagai Indikator Keberhasilan Iklan 

Click-through rate (CTR) adalah metrik yang mengukur efektivitas suatu iklan 

digital dalam menarik perhatian audiens. CTR dihitung sebagai persentase jumlah 

klik iklan dibandingkan dengan jumlah tayangan iklan. Menurut Flores (2014) CTR 

adalah indikator yang paling populer dalam dunia pemasaran digital. Indikator ini 

adalah cara umum untuk mengukur seberapa efektif kampanye iklan dalam menarik 

perhatian dan menghasilkan tindakan (misalnya kunjungan ke situs atau profil, 

pendaftaran, atau pembelian). 

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), CTR yang tinggi menunjukkan bahwa 

iklan berhasil menarik perhatian audiens dan mendorong mereka untuk mengambil 

tindakan lebih lanjut, seperti mengunjungi situs web atau menghubungi pihak 

penjual. Sebaliknya, CTR yang rendah menunjukkan bahwa iklan kurang menarik 

atau ditayangkan pada waktu yang kurang tepat. Dalam konteks penelitian ini, CTR 

digunakan sebagai variabel dependen yang mencerminkan keberhasilan iklan 

properti yang ditayangkan melalui Meta Ads. 
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1.4.4 Waktu Penayangan Iklan dan Pengaruhnya terhadap CTR 

Waktu penayangan iklan adalah faktor penting dalam digital marketing yang 

dapat mempengaruhi efektivitas kampanye iklan. Berdasarkan penelitian terdahulu, 

waktu tayang dapat menentukan seberapa besar kemungkinan audiens melihat dan 

berinteraksi dengan iklan. 

Menurut sebuah studi dari Social Media Examiner (2022), waktu terbaik untuk 

menayangkan iklan digital tergantung pada perilaku online target audiens. Beberapa 

penelitian menunjukkan bahwa waktu tertentu, seperti jam kerja atau jam istirahat, 

memiliki CTR yang lebih tinggi dibandingkan waktu lainnya. 

Penelitian ini menguji apakah waktu penayangan iklan pada Meta Ads 

berpengaruh terhadap CTR dalam industri properti di Makassar. Jika ditemukan 

perbedaan signifikan, maka hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi praktisi 

pemasaran digital dalam menentukan waktu optimal untuk menayangkan iklan 

properti. 

1.4.5 Model AIDA sebagai Dasar Teori Perilaku Konsumen Digital 

Penelitian ini mengacu pada AIDA Model (Attention, Interest, Desire, Action) 
sebagai dasar teori dalam memahami perilaku audiens terhadap iklan digital. 

1. Attention (perhatian), iklan harus menarik perhatian audiens agar mereka sadar 
terhadap produk yang ditawarkan. 

2. Interest (ketertarikan), setelah menarik perhatian, iklan harus membangun 
ketertarikan terhadap properti yang dipromosikan. 

3. Desire (keinginan), audiens yang tertarik akan mulai mempertimbangkan properti 
tersebut sebagai pilihan yang layak. 

4. Action (tindakan), jika iklan efektif, audiens akan mengambil tindakan, seperti 
mengklik iklan untuk mengetahui lebih lanjut atau menghubungi agen properti. 

Dalam konteks penelitian ini, CTR merupakan metrik yang mencerminkan tahap 
"Action" dalam model AIDA. Jika waktu tayang yang optimal dapat meningkatkan 
CTR, maka hal ini menunjukkan bahwa iklan berhasil mendorong audiens dari tahap 
perhatian hingga tindakan. 

Berikut Kerangka Konseptual penelitian ini yang diformulasikan ke diagram 
flowchart agar lebih mudah dipahami : 
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Gambar 4 Kerangka Pemikiran Penelitan 

1.5 Definisi Operasional 

Definisi operasional dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur variabel-

variabel penelitian secara kuantitatif dan memastikan bahwa konsep-konsep yang 

digunakan dapat diobservasi serta dianalisis secara empiris. Berikut adalah definisi 

operasional dari masing-masing variabel dalam penelitian ini: 

1.5.1 Variabel Independen (X): Waktu Penayangan Iklan 

Waktu penayangan iklan dalam penelitian ini dikategorikan ke dalam beberapa 

rentang waktu spesifik untuk menguji perbedaan efektivitasnya terhadap click-

through rate (CTR). Variabel ini akan diuji dalam empat kategori waktu: 

1. Pagi (06:00 – 11:59) 

2. Siang (12:00 – 17:59) 

3. Malam (18:00 – 23:59) 

4. Dini Hari (00:00 – 05:59) 

Setiap kategori waktu akan dianalisis untuk mengetahui pengaruhnya terhadap 

CTR. Data mengenai waktu penayangan ini akan diperoleh dari Meta Ads Manager, 

yang mencatat waktu penayangan setiap iklan yang ditampilkan selama masa 

penelitian. 

1.5.2 Variabel Dependen (Y): Click-through rate (CTR) 

Click-through rate (CTR) merupakan indikator utama yang digunakan untuk 

mengukur keberhasilan iklan. CTR dalam penelitian ini dihitung dengan rumus: 

CTR = (
Jumlah Klik Iklan

Jumlah Tayangan (Impresi )
) x 100% 

CTR akan diukur untuk setiap kategori waktu penayangan guna menentukan 

apakah ada perbedaan signifikan dalam performa iklan berdasarkan waktu tayang. 

Data CTR akan diambil dari laporan analitik Meta Ads Manager. 
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1.5.3 Variabel Kontrol 

kontrol dalam penelitian ini ditetapkan untuk memastikan bahwa pengaruh 

terhadap CTR hanya berasal dari waktu penayangan iklan, bukan dari faktor lain. 

Oleh karena itu, variabel kontrol yang digunakan adalah: 

1. Jenis Konten Iklan 

Iklan yang digunakan adalah iklan promosi perumahan yang ada di Kota 

Makassar dengan konten yang sama untuk setiap kategori waktu tayang. Hal ini 

dilakukan agar variasi CTR hanya dipengaruhi oleh perbedaan waktu penayangan, 

bukan oleh perbedaan materi iklan. 

2. Target Audiens 

Target audiens yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah: 

•  Usia: 18 – 54 tahun 

•  Lokasi: Makassar 

Dengan target audiens yang sama di setiap kategori waktu tayang, hasil 

penelitian menjadi lebih valid karena tidak dipengaruhi oleh perbedaan segmentasi 

pasar.Jumlah audiens yang ditargetkan adalah 5.000 audiens. 

1.6 Hipotesis Penelitian 

Hubugan antara waktu penayangan iklan Meta Ads dengan CTR iklan industri 

properti di Kota Makassar. 

H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara waktu penayangan iklan Meta 

Ads terhadap CTR pada iklan industri properti di Kota Makassar. 

H0 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara waktu penayangan iklan 

Meta Ads terhadap CTR pada iklan industri properti di Kota Makassar. 

1.7 Metode Penelitian 

1.7.1 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini akan dilaksanakan selama 2 minggu  di rentang bulan Mei – Juni 

2025 .Pemilihan periode ini didasarkan pada kebutuhan penelitian yakni minggu 

pertama Penayangan iklan dan minggu kedua adalah analisis dan interpretasi data 

untuk menguji efektivitas waktu penayangan iklan guna memperoleh data yang valid 

dan representatif. 

Lokasi penelitian dilakukan secara online melalui platform Meta Ads (Facebook 

& Instagram Ads) dengan target audiens yang berada di Makassar, Sulawesi Selatan. 

Pemilihan lokasi ini berdasarkan pertimbangan bahwa Makassar merupakan salah 

satu kota dengan pertumbuhan industri properti yang pesat, sehingga efektivitas 

iklan properti di daerah ini menjadi topik yang relevan untuk diteliti. 
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1.7.2 Tipe Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif Komparatif. Pendekatan ini 

digunakan karena penelitian ini berfokus pada Perbandingan waktu tayang pagi, 

siang, malam,dini hari sehingga didapatkan kesimpulan berdasarkan data numerik 

yang diperoleh dari Meta Ads. 

Penelitian ini dilakukan dengan menayangkan 4 iklan properti dengan 4 waktu 

yang berbeda yakni pagi, siang, malam, dini hari setelah itu diperoleh kumpulan data 

CTR selama 7 hari sesuai kategori waktu penayangan kemudian dibandingakan 

performa CTR tiap kategori waktu penayangan. 

1.7.3 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui dua sumber utama, 
yaitu data primer dan data sekunder. 

1. Data Primer 

Data primer diperoleh langsung dari hasil eksperimen penayangan iklan 
berbayar di Meta Ads. Data yang dikumpulkan meliputi: 

a. Jumlah impresi (tayangan iklan) 

b. Jumlah klik iklan 

c. CTR (click-through rate) sebagai indikator efektivitas iklan 

d. Waktu penayangan iklan (pagi, siang, sore, dan malam) 

Data ini diambil dari ekstraksi data di dashboard Meta Ads Manager dengan 
menunduh file CSV setelah periode iklan selesai dan akan dianalisis untuk melihat 
hubungan antara waktu tayang dan CTR. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari: 

a. Penelitian terdahulu yang membahas efektivitas iklan digital, CTR, serta 

pengaruh waktu terhadap performa iklan. 

b. Laporan dan studi pasar industri properti yang menjelaskan tren pencarian 

properti di Makassar dan kebiasaan digital pengguna internet. 

c. Artikel dan publikasi dari Meta Ads yang memberikan wawasan tentang 

praktik terbaik dalam pemasangan iklan digital. 

1.7.4 Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Facebook dan 
Instagram di Makassar yang berusia 18 – 55 tahun serta memiliki ketertarikan 
terhadap properti berdasarkan data perilaku dan minat yang tersedia di Meta Ads. 

2. Sampel 

Sampel dalam penelitian ini adalah audiens yang terekspos iklan berbayar 
dalam eksperimen ini, yang didasarkan pada sistem targeting Meta Ads. Teknik 
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pengambilan sampel menggunakan random sampling, yaitu memilih audiens dengan 
kriteria: 

a. Usia 18 – 54 tahun 
b. Berdomisili di Makassar 
c. Memiliki ketertarikan pada properti (berdasarkan data perilaku Meta Ads) 

 
Jumlah sampel dihitung berdasarkan data impresi iklan yang didapat dari 

eksperimen selama 7 hari yang dengan target 5 ribu orang. 

1.7.5 Teknik Analisis Data 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini akan dianalisis menggunakan 

metode statistik untuk menguji hipotesis. Teknik analisis data yang digunakan 

meliputi: 

1. Analisis Deskriptif 

Digunakan untuk memahami distribusi data CTR pada berbagai waktu 

penayangan iklan. Menyajikan data dalam bentuk tabel, grafik, dan statistik 

ringkasan. 

2. Uji ANOVA (Analysis of Variance) Satu Arah 

Digunakan untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan signifikan dalam CTR 

antara berbagai waktu penayangan iklan. 

Dengan tahap pertama adalah uji normalitas data dan Uji Homogenitas. Jika 

data terdistribusi normal maka menggunakan Uji Anova, apabila data tidak 

berdistribusi normal maka akan menggunakan Uji Kruskall Wallis.Uji Kruskall Wallis 

adalah alternatif uji komparasi signifikan statistik jika data tidak terdistribusi normal 

(Endra, 2017). 

Jika hasil uji ANOVA menunjukkan perbedaan signifikan, maka penelitian dapat 

menyimpulkan bahwa waktu tayang berpengaruh terhadap CTR. 

3. Uji Post Hoc  

Jika uji ANOVA menunjukkan adanya perbedaan signifikan, uji Post Hoc Tukey 

HSD akan digunakan untuk menentukan waktu tayang mana yang memiliki 

perbedaan paling signifikan dalam meningkatkan CTR. Apabila test menggunakan 

Kruskall wallis maka uji lanjutkan yang digunakan adalah Dunn Test. 

Melalui teknik analisis ini, penelitian diharapkan dapat memberikan jawaban 

empiris terkait waktu optimal penayangan iklan Meta Ads untuk industri properti di 

Makassar. 
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BAB 2 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Teori AIDA sebagai alat mengukur efektifitas Pemasaran. 

AIDA merupakan instrumen yang digunakan untuk memahami perilaku 

pembelian konsumen. Model populer dikenal dengan sebutan “ Marketing funnel  “ 

yang menggambarkan empat tahapan yang dilalui konsumen sebelum membeli 

sebuah produk. Tahapan tersebut adalah Awareness (kesadaran), Interest (minat), 

Desire atau Decision (keinginan/keputusan), dan Action (tindakan atau pembelian), 

yang kemudian disingkat menjadi AIDA (Banerjhee, 2022) 

Model AIDA digambarkan dalam bentuk segitiga terbalik, menggambarkan 

bahwa jumlah konsumen akan semakin berkurang di setiap tahap perjalanan 

pembelian. Konsep ini menyarankan bahwa kampanye iklan harus dirancang 

sedemikian rupa agar dapat menjangkau konsumen di setiap tahap, mulai dari 

membangkitkan kesadaran terhadap produk, memunculkan ketertarikan, mendorong 

keinginan atau keputusan untuk membeli, hingga akhirnya mengambil tindakan nyata 

berupa pembelian (Banerjhee, 2022) 

Model ini pertama kali dikembangkan oleh St. Elmo Lewis pada tahun 1898 

untuk menjelaskan proses penjualan asuransi. Hingga kini, AIDA masih banyak 

digunakan untuk menggambarkan perjalanan konsumen dari yang awalnya tidak 

mengetahui produk hingga akhirnya melakukan pembelian. Kepopuleran model ini 

disebabkan oleh kemudahannya dalam dipahami dan diterapkan dalam berbagai 

strategi pemasaran (Banerjhee, 2022). 

2.1.1 Cara mengurukur Efektifitas Iklan Digital dengan Pendekatan Teori AIDA 

Dalam buku “ How to Measure Digital Marketing “ yang ditulis Laurent Flores 

(2014) memandu peneliti untuk mengukur efektfitas iklan terkhusus dalam 

mengklasifikasikan tindakan dari pelihat iklan. Dalam buku tersebut dijabarkan Metrik 

dan KPI ( Key Performance Indikator ) untuk pengukuran atau penelitian secara 

kuantitatif. 

Dalam konteks media dan periklanan digital, pengukuran efektivitas kampanye 

dilakukan melalui serangkaian indikator kinerja utama atau Key Performance 

Indicators (KPI). Seiring dengan berkembangnya internet sebagai medium baru, situs 

web yang berfungsi sebagai penyedia ruang iklan memerlukan sistem pengukuran 

audiens yang kuat untuk menarik pengiklan. Oleh karena itu, pengukuran kuantitatif 

seperti jumlah pengunjung unik (unique visitors), jumlah kunjungan (visits), durasi 

kunjungan, serta cakupan (coverage) dan afinitas terhadap target audiens menjadi 

indikator utama dalam menilai perhatian dan ketertarikan audiens, sesuai dengan 

tahap awal dalam model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Selain indikator 

audiens, terdapat pula indikator iklan yang meliputi jumlah impresi (impressions) dan 

impresi yang terlihat (visible impressions), yang mengukur seberapa sering iklan 

ditampilkan dan benar-benar terlihat oleh pengguna. Untuk mengukur keterlibatan 
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lebih dalam, digunakan indikator interaksi yang mencakup tindakan pengguna 

terhadap iklan seperti memutar video, mengklik elemen interaktif, atau berinteraksi 

melalui rich media. Dalam konteks ini, click-through rate (CTR) menjadi indikator 

lanjutan dari interaksi, sedangkan conversion rate mengukur tindakan nyata 

pengguna setelah terpapar iklan, seperti pembelian atau pendaftaran. Pengukuran 

efektivitas juga dilakukan melalui dua pendekatan: post-click (tindakan setelah klik) 

dan post-view (tindakan setelah melihat iklan tanpa klik), yang keduanya saling 

melengkapi untuk menilai keberhasilan kampanye secara menyeluruh. 

 

Gambar 5 Key Performance Indicator for Digital Advertising (Flores, 2014) 

 

Gambar 6 Key Performance Indicator ( KPI ) AIDA Model (Prathapan et al., 

2018 
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Dalam penelitian (Prathapan et al., 2018). “ Action “ diasosiasikan sebagai klik. 

Asosiasi ini ia gunakan berdasarkan buku L. Flores. Tindakan (Action) merujuk pada 

tahap ketika seseorang mengambil keputusan. Click-through rate (CTR) 

menunjukkan persentase pengunjung yang mengklik suatu stimulus, seperti iklan, 

kampanye, atau postingan sponsor. Ini menggambarkan niat mereka untuk membeli. 

Oleh karena itu, saat merancang kampanye atau iklan, penting untuk menarik 

perhatian pengguna dan mengarahkannya hingga mereka melakukan tindakan 

nyata.  

2.2 Konsep Penentuan Waktu dan Alokasi Iklan 

Dalam buku Marketing Management 14th Edition yang ditulis oleh Philip Kotler 

& Kevin Lane Keller (2012) dijelaskan pada bagian “ Deciding on media timing and 

allocation “ mengenai konsep penentuan iklan. 

2.2.1 Macroscheduling 

Macroscheduling merupakan keputusan penjadwalan iklan yang berkaitan 

dengan periode waktu yang luas, seperti musim dan siklus bisnis. .keputusan ini 

dibuat untuk menyesuaikan waktu penayangan iklan dengan pola permintaan pasar 

yang bersifat musiman. Misalnya, jika 70% penjualan suatu produk terjadi antara 

bulan Juni hingga September, perusahaan dapat memilih untuk mengalokasikan 

anggaran iklan dengan mengikuti pola musiman tersebut, menentangnya, atau tetap 

konsisten sepanjang tahun. Pemilihan pola ini bertujuan untuk mengoptimalkan 

efektivitas iklan dengan menyesuaikannya terhadap waktu-waktu yang paling 

potensial dalam siklus penjualan produk. 

2.2.2 Microscheduling 

Microscheduling adalah keputusan penjadwalan iklan yang difokuskan pada 

pengalokasian iklan dalam periode waktu yang lebih pendek, seperti harian atau 

mingguan, dengan tujuan memperoleh dampak komunikasi yang maksimal. Dalam 

microscheduling, perusahaan perlu menentukan pola distribusi iklan dalam jangka 

pendek, misalnya ketika memutuskan untuk menayangkan 30 iklan radio selama 

bulan September. Iklan tersebut dapat dikemas dalam bentuk yang terkonsentrasi 

(Concentrated), disebar secara merata sepanjang bulan (Continous), atau disebar 

secara berselang (intermittent). Selain itu, frekuensi penayangan juga dapat 

disesuaikan menjadi tetap (level), meningkat (rising), menurun (falling), atau 

bergantian (alternating). Pemilihan pola microscheduling ini harus 

mempertimbangkan tujuan komunikasi pemasaran, karakteristik produk, perilaku 

konsumen, serta saluran distribusi yang digunakan. 
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Gambar 7 Classfication of  Advertising Timing Pattern (Kotler & Keller, 2012) 

2.3 Konsep click-through rate ( CTR ) 

Jika CTR sudah di atas 2% berarti artinya iklan sudah bagus dan tidak ada 

masalah dengan kontennya (Abdullah, 2023) . karena analisis iklan itu penting untuk 

menghindari dana yang digunakan beriklan terbuang sia sia (Abdullah, 2023). 

 Waktu penayangan iklan berpengaruh terhadap efektivitas iklan karena 

menentukan kapan pengguna paling siap secara kognitif untuk menerima pesan 

iklan. Studi Cha et al. (2019) menunjukkan bahwa perhatian pengguna menjadi faktor 

kunci yang memediasi hubungan antara konteks penayangan dan respons klik. 

Dengan demikian, iklan yang ditayangkan pada waktu yang tepat lebih berpotensi 

menarik perhatian dan meningkatkan click-through rate (CTR). 

2.4 Penelitian Sebelumnya 

Penelitian terdahulu oleh (Tristanto & Hurriyati, 2023) menunjukkan bahwa dari 

keseluruhan komponen AIDA, hanya Action yang memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli. Hal ini mendukung dugaan bahwa dalam konteks iklan digital 

berbayar, penempatan waktu tayang iklan yang tepat berpotensi meningkatkan 

kemungkinan tindakan klik, atau yang dikenal dengan click-through rate (CTR). Oleh 

karena itu, penelitian ini menguji bagaimana optimalisasi waktu tayang Meta Ads 

dapat mendorong peningkatan CTR. 

Penelitian selanjutnya oleh Cha, Lian, and Zhang (2019) berjudul “Ad Click 

Prediction: Learning from Cognitive Style” menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan memanfaatkan data sekunder berupa clickstream dari kampanye iklan digital 

sebuah agen periklanan di Tiongkok. Studi ini mengintegrasikan tiga variabel utama 
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dalam sistem periklanan digital, yakni karakteristik iklan (frekuensi penayangan), 

karakteristik pengguna (gaya kognitif: visualizer dan verbalizer), serta konteks media 

(halaman berbasis teks maupun gambar). Analisis dilakukan menggunakan regresi 

logistik (logit model) untuk memprediksi probabilitas klik iklan atau click-through rate 

(CTR). Hasil penelitian menunjukkan bahwa peningkatan frekuensi penayangan iklan 

secara umum berdampak positif terhadap CTR. Selain itu, terdapat interaksi antara 

preferensi visual pengguna dan konteks halaman: pengguna dengan kecenderungan 

visual (visualizer) lebih cenderung mengklik iklan yang muncul pada halaman 

berbasis teks dibandingkan dengan halaman bergambar. 

Penelitian ini memiliki relevansi yang kuat karena membahas faktor-faktor yang 

memengaruhi CTR dalam iklan digital. Walaupun fokus utama studi tersebut adalah 

pada gaya kognitif pengguna dan jenis halaman, temuan mengenai pengaruh waktu 

dan konteks penayangan terhadap perhatian dan keputusan pengguna untuk 

mengklik iklan memberikan dasar konseptual yang penting. Dalam hal ini, waktu 

dapat dipahami sebagai bagian dari konteks kognitif pengguna, yang memengaruhi 

kesiapan mereka untuk memperhatikan dan merespons iklan. Oleh karena itu, 

strategi penjadwalan iklan yang tepat waktu menjadi krusial dalam meningkatkan 

CTR secara signifikan. 

2.5 Gap Penelitian 

Di sektor properti, di mana kompetisi sangat ketat dan konsumen memiliki 

berbagai pilihan, pemasar harus dapat mengenali pola perilaku pengguna dan 

mengoptimalkan strategi iklan mereka untuk meningkatkan CTR. Hal ini juga 

terkonfirmasi dalam penelitian tentang promosi merek dan penggunaan teknologi 

canggih dalam prediksi CTR (Zhang et al., 2020). 

Satu tantangan utama yang dihadapi industri properti di Makassar adalah 

rendahnya CTR iklan yang disebabkan oleh penempatan waktu penayangan yang 

kurang optimal. Namun, perlu dicatat bahwa meskipun ada klaim bahwa iklan yang 

ditayangkan pada waktu yang tepat dapat meningkatkan CTR, tidak ada bukti yang 

cukup untuk mendukung angka spesifik ini (Li et al., 2022). Banyak pemasar masih 

menggunakan pendekatan yang umum tanpa mempertimbangkan perilaku audiens 

mereka yang spesifik. Dengan pemahaman yang lebih baik tentang pola interaksi 

pengguna, pemasar dapat memaksimalkan efektivitas iklan mereka dan mencapai 

hasil yang lebih menguntungkan. 

Sejumlah studi telah menelaah berbagai faktor yang mempengaruhi efektivitas 

iklan digital, termasuk waktu tayang iklan. Rutz dan Trusov (2011) menyatakan 

bahwa waktu penayangan yang strategis dalam pemasaran dapat menghasilkan 

desakan mengenai pengambilan keputusan konsumen yang lebih cepat (Hamidah, 

2022). Namun, penelitian ini bersifat umum dan tidak secara khusus mengarah pada 

pengoptimalan waktu tayang dalam konteks industri jual beli properti di Kota 

Makassar, menunjukkan adanya kesenjangan literatur tentang bagaimana pemasar 

properti dapat memanfaatkan waktu tayang iklan secara sistematis. 
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BAB 3 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

3.1 Kota Makassar sebagai Lokasi Penelitian 

3.1.1 Letak Geografis dan administratif 

Kota Makassar merupakan ibu kota Provinsi Sulawesi Selatan yang terletak di 

pesisir barat daya Pulau Sulawesi. Secara geografis, wilayah ini berada di pesisir 

pantai dengan kemiringan lahan 0–5° ke arah barat dan memiliki luas daratan 

±175,77 km² serta wilayah perairan seluas ±100 km². Kota Makassar terbagi menjadi 

15 kecamatan dan 153 kelurahan. Wilayah ini diapit oleh dua muara sungai besar, 

yaitu Sungai Tallo di utara dan Sungai Jeneberang di selatan, yang menjadikan kota 

ini bercirikan "waterfront city". (Dinas Komunikasi dan Informatika Kota Makassar, 

2024). 

 
Gambar 8 Peta Administrasi Kota Makassar ( Makassarkota.go.id.2024) 

Batas wilayah administratif Kota Makassar adalah:  

• Utara : Kabupaten Maros  

• Timur : Kabupaten Maros  

• Selatan : Kabupaten Gowa dan Kabupaten Takalar  

• Barat : Selat Makassar .  
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Kecamatan Biringkanaya menjadi wilayah terluas dengan luas 48,22 km², yaitu 

27,43% dari total luas kota, sedangkan kecamatan dengan luas terkecil adalah 

Kepulauan Sangkarrang sebesar 1,54 km² atau 0,88% dari keseluruhan 

wilayah.(Dinas Komunikasi dan Informatika Kota Makassar, 2024) 

3.1.2 Demografi dan Kepadatan Penduduk 

Pada tahun 2023, jumlah penduduk Kota Makassar tercatat sebanyak 

1.474.393 jiwa, terdiri atas 732.391 laki-laki dan 742.002 perempuan. Dibandingkan 

tahun 2022, terjadi peningkatan sebesar 9.992 jiwa atau sekitar 0,68% . Kecamatan 

dengan jumlah penduduk terbanyak adalah Biringkanaya (215.820 jiwa), sementara 

Kepulauan Sangkarrang mencatat jumlah penduduk paling sedikit (14.981 jiwa) . 

(Dinas Komunikasi dan Informatika Kota Makassar, 2024) 

Dari sisi kepadatan, Kecamatan Makassar adalah wilayah dengan tingkat 

kepadatan penduduk tertinggi yaitu 32.634 jiwa/km², sedangkan Tamalanrea adalah 

yang terendah, yakni 3.337 jiwa/km² . Komposisi usia produktif juga tinggi: 68,82% 

dari total penduduk merupakan kelompok usia produktif (15–64 tahun). (Dinas 

Komunikasi dan Informatika Kota Makassar, 2024) 

3.1.3 Teknologi, Akses Internet dan Potensi Pasar Digital. 

Kota Makassar menunjukkan potensi tinggi untuk penetrasi iklan digital. 

Berdasarkan data Statistik Kesejahteraan Rakyat Kota Makassar, 83,31% penduduk 

Makassar usia ≥5 tahun aktif mengakses internet (BPS Sulsel, 2023). Mayoritas 

menggunakan ponsel (98,94%) untuk berselancar daring, termasuk membuka media 

sosial dan platform informasi digital .  

Lebih lanjut, tujuan utama penggunaan internet adalah untuk:  

• Mendapatkan informasi/berita (74,59%)  

• Akses media sosial (73,67%)  

• Hiburan digital (73,71%)  

• Mendapatkan informasi barang/jasa (26,99%), (BPS Sulsel, 2023). 

Kondisi ini memperkuat bahwa Makassar adalah pasar potensial untuk 

pengoptimalan iklan berbayar berbasis internet, khususnya melalui Meta Ads, yang 

memungkinkan penargetan audiens secara geografis dan waktu tayang terjadwal. 

Lingkungan digital seperti ini sangat mendukung penelitian tentang efektivitas waktu 

penayangan terhadap peningkatan CTR. 

3.1.4 Fasilitas Sosial dan Ekonomi Pendukung 

Kota Makassar merupakan pusat kegiatan pendidikan dan ekonomi di kawasan 

Indonesia Timur. Hingga tahun 2023, tercatat 1.702 sekolah dari tingkat TK hingga 

SMA/SMK tersebar di seluruh kecamatan. Selain itu, Makassar juga menjadi rumah 

bagi 90 perguruan tinggi, termasuk Universitas Hasanuddin (UNHAS), Universitas 

Negeri Makassar (UNM), dan Politeknik Negeri Ujung Pandang .(Dinas Komunikasi 

dan Informatika Kota Makassar, 2024) 
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Dari sisi perumahan, terdapat lebih dari 447.453 kepala keluarga (KK) dan 

jumlah rumah layak huni tersebar merata di 15 kecamatan (Dinas Komunikasi dan 

Informatika Kota Makassar, 2024). Dengan perkembangan ekonomi dan infrastruktur 

ini, pasar properti di Makassar semakin berkembang dan membutuhkan strategi 

pemasaran digital yang efektif, termasuk optimalisasi waktu penayangan iklan 

melalui platform Meta Ads. 

3.2 Industri Properti Kota Makassar 

Kota Makassar, sebagai pusat pertumbuhan ekonomi Indonesia Timur, 

menunjukkan peran strategis dalam menarik investasi nasional maupun 

asing.Berdasarkan Data Laporan  Realisasi Investasi DPMPTSP Kota Makassar  

Pada tahun 2024, realisasi investasi di Kota Makassar mencapai Rp3,82 triliun, 

menyumbang 27,27% dari total investasi Provinsi Sulawesi Selatan yang sebesar 

Rp14,03 triliun (DPMPTSP Kota Makassar, 2024) . Meskipun angka ini mengalami 

penurunan 35,03% dibanding tahun sebelumnya (Rp5,89 triliun), Makassar tetap 

menjadi kota dengan nilai investasi tertinggi di provinsi ini. Dominasi Penanaman 

Modal Dalam Negeri (PMDN) yang mencapai Rp3,28 triliun (85,85%) mencerminkan 

kepercayaan investor domestik terhadap potensi pasar lokal. 

 

Gambar 9 Rincian Lengkap Realisasi Investasi per Sektor 2024 Kota 

Makassar. Sumber (DPMPTSP Kota Makassar, 2024) 

Sektor properti menempati posisi sentral dalam komposisi investasi di 

Makassar. Data dari Dinas Penanaman Modal dan Pelayanan terpadu Satu Pintu 

Kota Makassar, Realisasi investasi terbesar berasal dari sektor perumahan, kawasan 

industri, dan perkantoran yang mencapai Rp864,15 miliar (DPMPTSP Kota 

Makassar, 2024) . Angka ini menjadikannya sebagai sektor dengan kontribusi 

tertinggi dibandingkan sektor lain seperti transportasi (Rp749,6 miliar) dan 

perdagangan (Rp652,6 miliar). Hal ini menunjukkan bahwa pasar properti di 
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Makassar masih menjadi magnet utama bagi investor, terutama di tengah urbanisasi 

yang pesat dan kebutuhan perumahan yang meningkat setiap tahun. 

Salah satu indikator vital perkembangan sektor properti adalah hadirnya 

perusahaan real estat besar di daftar lima perusahaan dengan realisasi investasi 

tertinggi di Makassar. PT Ciputra Nusa Raya mencatatkan investasi sebesar Rp264 

miliar dalam sektor properti, melampaui sektor-sektor seperti pertambangan dan 

perhotelan (DPMPTSP Kota Makassar, 2024). Ini memperkuat asumsi bahwa sektor 

properti tidak hanya berkembang secara kuantitatif, tetapi juga mengalami 

konsolidasi oleh pemain besar nasional. 

Para perusahaan pengembang properti Nasional juga telah membangun 

kawasan risidensial mereka. Diataranya dari Mutiara Property yang sedang 

mengembangakan kawasan Summarecon Mutiara Makassar, sebuah Kota Mandiri 

yang dilengkapi faslitas mulai dari sekolah hingga Mall. GMTD dari Lippo Group 

sudah banyak membangun cluster – cluster hunian yang berlokasi di Tanjung Bunga 

Makassar. FKS Land perusahaan dari FKS Group yang mengembangkan kawasan 

Kota Mandiri Tallasa City. Ciputra Group yang tengah banyak membangun kawasan 

residensial dan komersial seperti Citraland Tallasa City, Citraland Losari , Citraland 

Celebes. 

Di samping itu, pengembangan ekonomi Kota Makassar juga ditandai oleh 

realisasi tujuh megaproyek senilai Rp427 triliun yang sebagian besar berlokasi di 

kota ini. Salah satunya adalah proyek reklamasi Center Point of Indonesia (CPI) yang 

dirancang sebagai kawasan terpadu komersial, pemerintahan, dan pariwisata, 

dengan total nilai Rp45 triliun (Kassa, 2023). Proyek lainnya seperti Makassar New 

Port, KA Makassar-Parepare, dan Kawasan Ekonomi Khusus (KEK) Maros turut 

menopang iklim investasi dan memperkuat konektivitas logistik yang berdampak 

langsung pada daya tarik sektor properti. 

3.3 Fipo Property  

Fipo Property adalah perusahan Broker atau Perantaran Penjualan Property 

yang berpusat di Kota Makassar yang berkantor di Jl. Minasaupa No.7 004 Gn. Sari. 

Kec. Rappocini. Fipo Property merupakan kantor pemasaran property yang berada 

di bawah CV. Solusindo Berkarya. CV. Solusindo adalah perusahaan yang didirikan 

oleh Ryan Jinardy  pada tahun 2021 berdasarkan Akta Pendirian Perseroan 

Komanditer No.18 tanggal 23 September 2021.   

Broker properti adalah perusahaan yang bertindak sebagai perantara dalam 

transaksi jual, beli, atau sewa properti, seperti rumah, apartemen, tanah, atau 

bangunan komersial. Broker properti memiliki lisensi dan keahlian khusus dalam 

bidang real estat yang memungkinkan mereka untuk membantu kliennya memahami 

pasar properti, menemukan penawaran terbaik, serta mengelola dokumen-dokumen 

yang dibutuhkan untuk transaksi properti. Mereka juga berperan dalam memberikan 

penilaian harga properti yang akurat dan sering kali bekerja sama dengan agen 
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properti atau property agent untuk memasarkan properti serta menghubungkan calon 

pembeli atau penyewa dengan pemilik properti. 

 

Gambar 10 Logo Fipo Property (Dokumen Pribadi ) 

Fipo Property memiliki segmentasi produk properti yang beragam mulai dari 

Unit Primary, secondary dan lelang. Unit Primary adalah properti baru yang dibangun 

oleh pihak developer. Pada umumnya adalah kawasan residensial dan kompleks 

ruko. Fipo Property telah bekerja sama dengan banyak developer di makassar 

beberapa developer yang telah bekerja sama di antaranya developer nasional , 

Citraland ; Citraland Tallasa City, Citraland Grand Galesong, Citraland Celebes, 

Citraland Losari Makassar, Citra Garden , GMTD Metro Tanjung Bunga, 

Summarecon Mutiara Makassar, FKS Tallasa City. Developer lokal IMB Group, BSA 

Land, Woodland, Megaland, Oris Real Estate, Virginia Park. 

Lanjut, Fipo memasarkan Unit Secondary, unit secondary adalah unit yang pada 

umumnya diistilah kan sebagai unit bekas. Rumah bekas adalah salah satu unit 

secondary. Selain itu unit secondary termasuk tanah, ruko dan gudang. Fipo Property 

memiliki sekitar 3000 listingan unit properti yang tersebar di wilayah Makassar, Maros 

dan Gowa. 

Fipo Property juga memasarkan Properti lelang, properti lelang adalah properti 

yang dijual melalui proses lelang, biasanya diselenggarakan oleh lembaga tertentu 

seperti bank, lembaga pemerintah, atau balai lelang. Fipo Property telah bekerja 

sama dengan beberapa bank untuk memasarkan properti lelang di antaranya Bank 

BRI, Bank BNI, Bank BTN, Bank BJB dan Bank Mandiri.Properti ini sering kali 

merupakan properti yang telah diambil alih (disita) oleh pihak yang memiliki hak, 

seperti bank, karena pemilik sebelumnya gagal memenuhi kewajiban pembayaran, 

seperti pembayaran kredit atau hipotek. Dalam lelang, calon pembeli dapat menawar 

harga properti yang diinginkan, dan properti tersebut akan dijual kepada penawar 

tertinggi. 
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3.4 Meta, Meta Ads, Ads Manager,  Facebook dan Instagram 

1. Meta 

Meta Platforms Inc., yang sebelumnya dikenal sebagai Facebook Inc., 

merupakan transformasi strategis yang diumumkan pada 29 Oktober 2021 oleh CEO 

sekaligus pendirinya Mark Zuckerberg. Perubahan nama menjadi Meta ini 

mencerminkan pergeseran fokus perusahaan dari sekadar platform media sosial 

menjadi entitas teknologi yang lebih luas, dengan visi mengembangkan pengalaman 

digital imersif melalui augmented reality (AR) dan virtual reality (VR) dikenal istilah 

“Metaverse”. Nama "Meta" dipilih untuk menggambarkan dunia virtual baru yang 

dianggap sebagai masa depan internet seluler. Perubahan ini juga mengintegrasikan 

platform yang telah dimiliki perusahaan, seperti WhatsApp, Instagram, dan Facebook 

itu sendiri. (Syaiafulloh, 2022).  

 

 
 

Gambar 11 Logo Meta Ads (Meta.com, 2025c) 

Sebagai bentuk model bisnis Meta dengan Platform media sosial yang dimiliki ( 

Facebook, Instagram, WhatsApp, Massanger ) memiliki Platform yg dinamakan Meta 

Ads yang secara umum merupakan plaform periklanan digital berbayar ( Paid 

advertising ) 

2. Meta Ads 

Meta Ads adalah solusi periklanan yang ditawarkan oleh Meta Platform.Ic. 

Layanan ini mengiklankan ke seluruh teknologi Meta (Facebook, Instagram, 

Messenger, WhatsApp). Layanan ini membantu pemasar meraih target yang spesifik 

berdasarakan kriteria seperti demografi, ketertarikan, perilaku (Mazaheri, 2024). 

 Meta Ads secara umum diklasifikasi sebagai Platform Periklanan Digital atau 

paid media platform.  Platform Iklan digital yang sejenis dengan Meta Ads antara lain 

Google Ads,Tiktok Ads, Linked ads,Shoope & Tokopedia Ads dan Youtube Ads. 

Pengguna yang menggunakan layanan Meta Ads untuk beriklan maka harus 

menggunakan plafrom pengelola iklan. Platform pengelolan iklan disediakan oleh 

meta yakni Meta Ads Manager. 

3. Meta Ads Manager 

Berdasarkan definisi dari Meta BluePrint , Ads Manager adalah platform 

pengelola iklan yang disediakan oleh Meta untuk membantu pengiklan dalam 

merancang, mengelola, dan mengevaluasi performa kampanye iklan yang 

ditayangkan di berbagai platform seperti Facebook, Instagram, Messenger, dan 

Audience Network.  
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Gambar 12 Logo Aplikasi Meta Ads Manager 

Melalui Ads Manager, pengguna dapat menentukan tujuan iklan, memilih 

audiens yang ingin ditargetkan, mengatur anggaran dan jadwal penayangan, serta 

memantau hasil dari setiap kampanye secara real-time. Dengan fitur-fitur yang 

lengkap, Ads Manager memungkinkan pelaku bisnis untuk menjalankan strategi 

pemasaran digital secara lebih efisien dan terukur. Selain itu, platform ini juga sering 

digunakan sebagai sarana belajar dari pengalaman langsung para pemilik bisnis 

dalam mengoptimalkan iklan mereka.Fitur Ad Scheduling untuk Penjadwalan Waktu 

Tayang Iklan atau dayparting (Meta Blueprint 2024). 

Massanger dan WhatsApp dikategorikan sebagai layanan kirim pesan. 

Facebook dan Instagram sebagai platform media sosial. Maka saat beriklan 

menggunakan layanan Meta Ads maka iklan akan ditampilan di media sosial 

Facebook dan Instagram 

4. Facebook 

Facebook adalah platform media sosial dan layanan jejaring sosial daring asal 

Amerika yang dimiliki oleh perusahaan Meta Platforms. Didirikan pada tahun 2004 

oleh Mark Zuckerberg bersama Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, dan Chris 

Hughes saat mereka masih berstatus mahasiswa di Universitas Harvard, Facebook 

tumbuh menjadi jejaring sosial terbesar di dunia. Pada tahun 2021, jumlah 

penggunanya mendekati tiga miliar, dengan sekitar setengahnya aktif setiap hari. 

Kantor pusat perusahaan ini terletak di Menlo Park, California (Hall, 2025). 

Facebook menyediakan berbagai fitur yang mendukung interaksi sosial secara 

daring. Pengguna dapat membuat profil, mengunggah foto, bergabung atau 

membuat grup, serta membagikan pembaruan melalui timeline dan status. 

“Newsfeed” menampilkan aktivitas teman serta konten dari berbagai sumber. Fitur 

pesan pribadi disediakan melalui Facebook Messenger, dan pengguna dapat 

memberikan respons terhadap konten menggunakan tombol "like" atau reaksi 

emosional lainnya. Semua fitur ini dirancang untuk memudahkan komunikasi dan 

berbagi informasi secara real-time (Hall, 2025). 
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Penempatan iklan Facebook yang akan dijalankan pada penelitian ini 

ditampilkan di beranda facebook ; kabar profil facebook ; Facebook marketpalce ; 

Beranda Video Facebook ; kolom kanan facebook ; facebook stories dan facebook 

reels. 

 

Gambar 13 Logo Facebook (Meta.com, 2025a) 

5. Instagram 

Instagram adalah salah satu platform media sosial dan layanan jejaring sosial 

yang berfokus pada berbagi foto dan video. Diluncurkan pada tahun 2010 oleh Kevin 

Systrom dan Mike Krieger, platform ini kini dimiliki oleh Meta Platforms, Inc., induk 

perusahaan Facebook. Dengan markas besar di Menlo Park, California, Instagram 

telah berkembang pesat dan berhasil mencapai lebih dari dua miliar pengguna aktif 

bulanan sejak tahun 2022, menjadikannya salah satu media sosial terbesar di dunia 

(Jannah, 2023). 

Fitur utama Instagram mencakup unggahan foto dan video pendek ke dalam 

feed permanen atau Stories yang hanya bertahan 24 jam. Pengguna juga dapat 

melakukan siaran langsung, mengirim pesan pribadi melalui Direct Message (DM), 

serta berbagi konten sementara atau permanen. Selain itu, pengguna bisa mengikuti 

akun lain, menjelajahi konten berdasarkan hashtag atau topik, dan melihat campuran 

unggahan populer yang disesuaikan di feed mereka. Platform ini dirancang untuk 

mendorong interaksi visual dan keterlibatan antar pengguna dalam ekosistem digital 

yang dinamis (Jannah, 2023). 

Penempatan iklan instagram yang akan dijalakan pada penelitian ini ditampilkan 

di beranda instagram ; beranda profil instagram ; jelajah instagram ; beranda jelajahi 

instagram ; instagram stories ; dan instagram reels. 

 

Gambar 14 Logo Instagram (Meta.com, 2025b) 
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3.5 Fitur Ads Scheduling untuk Mengatur Waktu Tayang 

Dalam menjalan Iklan di Ads manager, pemasar dapat mengatur waktu tayang 

iklan mereka.Mulai dari Hari, tanggal, Jam bisa mereka atur dalam ads manager. 

Pemasar dapat menyesuaikan sesusai preferensi waktu mereka baik pagi, siang, 

sore, malam, maupun dini hari. Informasi dari Ads Manager iklan akan memenuhi 

syarat untuk mulai ditayangkan setelah melalui peninjauan sesuai standar iklan Meta 

Ads. Biasanya peninjauan akan memakan waktu 24 jam. 
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BAB 4 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil 

4.1.1 Laporan Penayangan Iklan berdasarkan Media Sosial 

Setalah dilakukan penayangan iklan yang berjalan selama 7 Hari selama 24 

jam. Diperoleh laporan dari dashboard meta dengan Impresi sebanyak 11.427 

tayangan dan dengan frekuensi tayang iklan rata-rata per orang sebanyak 2,01 kali 

. Artinya 11.427 dibagi 2,01 maka jumlah orang yang melihat iklan adalah 5.687 orang 

Tabel 1 Penayangan Iklan berdasarkan Media Sosial 

Media Sosial Impresi Persentase (%) 

Facebook 

Instagram 

8.427 

3.000 

73,2 

26,8 

Total 11.427 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 1 menunjukkan persebaran iklan yang tayang di Media sosial yang dimiliki 

Meta . Impresi yang dimaksud pada tabel merupakan istilah pelaporan iklan Meta 

Ads yang berarti frekuensi tayang iklan di layar pemirsa. Pengguna yang melihat 

iklan di layarnya kemudian ia scoll setelah itu ia scroll kembali ke tayangan iklan 

tersebut maka itu tetap terhitung 1 impresi. Tetapi jika satu permirsa yang melihat 

iklan yang tayang setelah itu iklan tersebut kembali tayang di layarnya tetapi di waktu 

yang berbeda maka dihitung 2 impresi. Pada tabel 1 menunjukkan impresi iklan yang 

tayang di facebook sebanyak 8.427, pada platform instagram sebesar 3.000 . 

Persentase menunjukkan porsi iklan yang tayang di kedua pmedia tersebut. 

Berdasarkan tabel laporan 73,2% iklan tayang di facebook dan 26,8% iklan tayang 

di instagram. Data di atas memperlihatkan bahwa mayoritas iklan tayang di platform 

Facebok. 

Tabel 2 Rata-rata Frekuensi Iklan berdasarkan Media Sosial 

Media Sosial Frekuensi 

Facebook 

Instagram 

2,02 

1,78 

Rata – rata kumulatif 1,9 

Sumber : Data Primer, 2025 

Pada tabel 2 adalah laporan frekuensi iklan hasil penayangan. “Frekuensi “ 

yang dimaksud merupakan definisi tersendiri Meta Ads yang berarti jumlah rata-rata 

setiap pusat akun pemirsa melihat iklan tersebut. Pusat akun bisa saja diasosiasikan 

sebagai 1 orang karena pada umumnya 1 orang memiliki satu smartphone dengan 1 

akun facebook didalamnya.  Frekuensi berhubungan langsung dengan impresi, jika 
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satu pusat akun mendapat tayangan iklan sebanyak 2 kali di layarnya selama masa 

penayangan maka frekuensinya adalah 2. Berdasarkan tabel 2 , Frekuensi iklan pada 

platform Facebook adalah 2,02 yang artinya rata-rata 1 akun melihat iklan yang sama 

sebanyak 2,02 kali selama masa penayangan. Pada platform Instagram, 

frekuensinya adalah 1,78. Berdasarkan tabel 2 terlihat bahwa platform facebook 

memiliki rata-rata frekuensi iklan yang lebih banyak dibanding instagram. 

Tabel 3 Jangkauan Iklan Berdasarkan Media Sosial 

Media Sosial Jangkauan Persentase (%) 

Facebook 

Instagram 

4.071 

1.616 

71,5 

28,5 

Total 5.687 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Pada tabel 3 adalah laporan jangkauan iklan. Jangkauan dalam istilah laporan 

Meta Ads adalah jumlah pusat akun yang melihat iklan kita setidaknya satu kali. 

Jangkauan ini berbeda dengan impresi, yang bisa saja mencakup beberapa 

tayangan iklan kita oleh pusat akun yang sama. Pada umumnya jangkauan dikaitkan 

sebagai orang tunggal dengan asumsi 1 orang satu akun facebook.  

Tabel 3 menunjukkan jangkauan iklan di platform facebook sebanyak 4.071 dan 

instagram sebanyak 1.616, dengan total jangkauan sebanyak 5.687 secara 

kumulatif. Secara persentase atau porsi, platfrom facebook memperoleh jangkauan 

dominan dengan persentase 71,5%.  

Tabel 4 Klik berdasarkan media sosial 

Media Sosial Klik Persentase (%) 

Facebook 

Instagram 

168 

43 

79,6 

20,4 

Total 211 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 4 menunjukkan jumlah klik iklan yang dikelompokkan berdasarkan media 

sosialnya yakni facebook dan instagram. Secara definisi khusus pada laporan Meta 

Ads , “ klik “ adalah jumlah klik, ketukan, usapan pada iklan yang tayang pada akun 

pengguna. Klik yang dimaksud termasuk klik tautan, klik foto profil atau halaman 

profile, komentar atau bagikan, klik untuk memperluas foto atau video menjadi 

tampilan penuh. Jika salah satu kegiatan ini terjadi maka meta menghitungnya 

sebagai satu klik.  

Pada laporan jumlah klik tabel 4 menunjukkan iklan yang tayang di facebook 

menghasilkan klik terbanyak yakni 168 klik dengan persentase 79,6% dari total klik 

yang ada. Kemudian pada iklan yang tayang di instagram menghasilkan hanya 43 
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klik dengan persentase 20,4%. Secara umum jumlah klik yang terjadi di facebook 

berbanding lurus dengan jumlah impresinya yang lebih besar dibanding instagram 

4.1.2 Laporan penayangan iklan berdasarkan waktu dan media sosialnya 

1. Facebook 

Tabel 5 Impresi penayangan iklan berdasarkan waktu pada platform facebook 

Waktu Tayang Impresi Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

1.909 

1.836 

2.362 

8.427 

22,7 

22,1 

28,0 

27,2 

Total 8.427 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 5 menunjukkan distribusi impresi penayangan iklan berdasarkan waktu 

tayang pada platform Facebook. Kategori waktu yang digunakan meliputi dini hari, 

pagi, siang, dan malam. Waktu tayang siang mencatatkan jumlah impresi tertinggi 

yaitu sebesar 2.362 impresi (28,0%), diikuti oleh malam (27,2%), dini hari (22,7%), 

dan pagi hari (22,1%). Distribusi ini menunjukkan bahwa iklan paling banyak 

ditayangkan pada siang dan malam hari. Namun, jumlah impresi tidak selalu 

berbanding lurus dengan efektivitas iklan, sehingga diperlukan analisis lebih lanjut 

terhadap klik dan CTR pada masing-masing kategori waktu. 

Tabel 6 Jangkauan penayangan iklan berdasarkan waktu pada platform 

facebook 

Waktu Tayang Jangkauan Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

1.400 

1.216 

1.482 

1.489 

25,2 

21,8 

26,5 

26,7 

Total 5.587 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 6 memperlihatkan jumlah jangkauan atau pengguna unik yang melihat 

iklan berdasarkan waktu tayang di Facebook. Kategori malam dan siang 

mencatatkan jangkauan tertinggi masing-masing sebesar 1.489 (26,7%) dan 1.482 

(26,5%). Sementara jangkauan terendah terjadi pada waktu pagi sebesar 1.216 

(21,8%). Ini menunjukkan bahwa meskipun impresi tinggi, jumlah pengguna unik 

tidak selalu merata, yang bisa memengaruhi frekuensi dan efektivitas paparan iklan. 

Tabel 7 Rata-rata Frekuensi penayangan iklan berdasarkan waktu pada 

platform facebook 
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Waktu Tayang Frekuensi 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

1,4 

1,5 

1,6 

1,5 

Rata-rata kumulatif 1,5 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 7 menyajikan rata-rata frekuensi penayangan iklan, yaitu jumlah 

menayangkan iklan yang dilakukan meta per satu akun . Waktu siang mencatatkan 

frekuensi tertinggi sebesar 1,6 kali, diikuti oleh pagi dan malam (1,5), serta dini hari 

(1,4). Frekuensi rata-rata keseluruhan adalah 1,5 kali. Ini menunjukkan bahwa iklan 

pada waktu siang lebih sering tampil kepada pengguna, yang berpotensi 

meningkatkan visibilitas dan keterlibatan, tergantung pada efektivitas kontennya. 

Tabel 8 Jumlah klik iklan berdasarkan waktu pada platform facebook 

Waktu Tayang Klik Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

34 

44 

47 

43 

20,2 

26,2 

28,0 

25,6 

Total 168 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 8 menampilkan jumlah klik iklan berdasarkan waktu tayang. Klik tertinggi 

terjadi pada siang hari sebanyak 47 klik (28,0%), diikuti oleh pagi (44 klik, 26,2%), 

malam (43 klik, 25,6%), dan dini hari (34 klik, 20,2%). Data ini menunjukkan bahwa 

waktu siang tidak hanya menghasilkan impresi dan jangkauan tertinggi, tetapi juga 

mendorong jumlah klik yang signifikan 

2. Instagram 

Tabel 9 Impresi penayangan iklan berdasarkan waktu pada platform instagram 

Waktu Tayang Impresi Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

888 

705 

568 

839 

29,6 

23,5 

18,9 

28,0 

Total 3.000 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 9 menunjukkan impresi penayangan iklan pada Instagram berdasarkan 

waktu. Waktu dini hari mencatat impresi tertinggi sebesar 888 (29,6%), diikuti malam 

(839, 28,0%), pagi (705, 23,5%), dan siang (568, 18,9%). Meskipun dini hari memiliki 
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impresi tertinggi, kinerja sesungguhnya perlu dianalisis lebih lanjut melalui jumlah klik 

dan CTR. 

Tabel 10 Jangkauan penayangan iklan berdasarkan waktu pada platform 

instagram 

Waktu Tayang Jangkauan Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

669 

508 

400 

600 

30,7 

23,3 

18,4 

27,6 

Total 2.177 100 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 10 memperlihatkan jangkauan pengguna unik yang melihat iklan di 

Instagram. Dini hari memiliki jangkauan tertinggi sebesar 669 (30,7%), disusul 

malam (600, 27,6%), pagi (508, 23,3%), dan siang (400, 18,4%). Pola distribusi 

jangkauan relatif konsisten dengan impresi, menunjukkan bahwa sebagian besar 

impresi berasal dari paparan pertama, bukan repetisi. 

Tabel 11 Rata-rata Frekuensi penayangan iklan berdasarkan waktu pada 

platform instagram 

Waktu Tayang Frekuensi 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

1,3 

1,4 

1,4 

1,4 

Rata-rata kumulatif 1,4 

Sumber : Data Primer, 2025 

Tabel 7 menyajikan rata-rata frekuensi penayangan iklan di Instagram per akun 

. Rentang waktu pagi, siang, dan malam mencatatkan frekuensi rata-rata yang 

sama yaitu 1,4 kali, sedangkan dini hari sedikit lebih rendah yaitu 1,3. Hal ini 

menunjukkan bahwa distribusi tayangan per individu relatif merata di platform ini. 

Tabel 12 Jumlah klik iklan berdasarkan waktu pada platform instagram 

Waktu Tayang Klik Persentase (%) 

Dini Hari 

Pagi 

Siang 

Malam 

6 

18 

6 

13 

14,0 

41,9 

14,0 

30,2 

Total 43 100 

Sumber : Data Primer, 2025 
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Tabel 12 menampilkan jumlah klik berdasarkan waktu tayang di Instagram. Pagi 

hari mencatatkan jumlah klik tertinggi sebanyak 18 klik (41,9%), diikuti oleh malam 

(13 klik, 30,2%), dini hari (6 klik, 14,0%), dan siang (6 klik, 14,0%). Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun dini hari memiliki impresi tertinggi, pagi hari justru 

menghasilkan klik terbanyak, yang berpotensi menunjukkan efektivitas waktu tayang 

pagi dalam menarik keterlibatan pengguna. 
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4.2 Infografis Nilai CTR Iklan setelah penayangan 

4.2.1 Nilai CTR iklan berdasarkan jam 

 

Gambar 15 Histogram CTR berdasarkan jam  

(Sumber : Olah Data Primer, 2025) 
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Gambar 15 menampilkan histogram nilai rata-rata click-through rate (CTR) iklan 

digital berdasarkan waktu penayangan per jam, selama 24 jam. Data disajikan dalam 

bentuk persentase (%) untuk menggambarkan efektivitas iklan pada setiap jam 

penayangan. 

Pada gambar 15 nilai CTR yang ditampilkan adalah CTR secara keseluruh 

yakni pada iklan di instagram dan facebook. Karena pada dashboard pelaporan Meta 

Ads tidak terdapat filter kategori CTR berdasarkan jam yang terpisah antara dua 

paltform media sosial maka tidak disajikan Nilai CTR berdasarkan secara terpisah. 

Berdasarkan histogram pada gambar 15, terlihat bahwa CTR iklan bervariasi 

cukup signifikan antar jam penayangan. CTR tertinggi tercatat pada pukul 14:00–

14:59 dengan nilai 3,07%, disusul oleh pukul 07:00–07:59 (2,86%), 00:00–00:59 

(2,59%), 09:00–09:59 (2,48%), dan 08:00–08:59 (2,42%). Nilai-nilai ini menunjukkan 

bahwa waktu-waktu tersebut merupakan momen dengan respons audiens yang 

relatif lebih tinggi terhadap iklan yang ditampilkan. Sebaliknya, CTR terendah terjadi 

pada pukul 01:00–01:59 dengan hanya 0,57%, serta pada pukul 16:00–16:59 

(0,59%) dan 21:00–21:59 (0,87%).  

Hal ini menunjukkan bahwa respons terhadap iklan pada jam-jam tersebut 

cenderung sangat rendah. Jika dikelompokkan berdasarkan pembagian waktu 

secara umum: Pagi hari (06:00–11:59) menunjukkan performa CTR yang cenderung 

tinggi, terutama pada pukul 07:00 dan 09:00. Siang hari (12:00–17:59) juga 

memperlihatkan performa baik, dengan puncaknya pada pukul 14:00. Sore dan 

malam hari (18:00–23:59) memiliki CTR sedang hingga menurun, sementara dini 

hari (00:00–05:59) menunjukkan fluktuasi dengan dua waktu signifikan, yaitu pukul 

00:00 dan 05:00. Temuan ini mengindikasikan bahwa waktu penayangan iklan 

memiliki pengaruh terhadap efektivitas kampanye digital yang diukur melalui CTR. 

Waktu penayangan pagi dan siang hari, khususnya antara 07:00 hingga 14:59, 

merupakan waktu dengan performa paling optimal dalam menarik interaksi 

pengguna terhadap iklan. 
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4.2.2 Nilai CTR Iklan berdasarkan Hari 

1. Facebook 

 

Gambar 16 Diagram Nilai CTR iklan berdasarkan Hari pada platform Facebook 

(Sumber : Olah Data Primer, 2025) 

Pada gambar 16 menampilkan rata-rata nilai click-through rate (CTR) iklan pada 

platform Facebook berdasarkan hari dalam seminggu. Terlihat bahwa hari Selasa 

mencatatkan nilai CTR tertinggi sebesar 2,59%, diikuti oleh Kamis (2,27%), Jumat 

(2,21%), dan Rabu (2,05%). Hal ini menunjukkan bahwa pertengahan pekan, 

khususnya Selasa hingga Jumat, merupakan waktu yang relatif efektif untuk 

menayangkan iklan di Facebook.  

Sebaliknya, CTR terendah terjadi pada hari Minggu, dengan nilai hanya 1,52%, 

diikuti oleh Sabtu (1,67%) dan Senin (1,78%). Ini menunjukkan bahwa performa iklan 

pada akhir pekan dan awal pekan cenderung menurun. 
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2. Instagram 

 

Gambar 17 Histogram Nilai CTR iklan berdasarkan hari pada platform 

instagram 

(Sumber : Olah Data Primer, 2025) 

Pada gambar 17 menunjukkan rata-rata nilai CTR iklan di platform Instagram 

berdasarkan hari dalam seminggu. Data menunjukkan bahwa hari Rabu merupakan 

hari dengan CTR tertinggi yaitu sebesar 2,74%, diikuti oleh Sabtu (2,16%), dan 

Jumat (1,66%). Sebaliknya, hari dengan performa terendah adalah Kamis, dengan 

nilai CTR hanya 0,42%, disusul Minggu (0,66%). Perbedaan ini cukup signifikan 

dibandingkan hari-hari dengan performa tinggi. CTR di Instagram cenderung lebih 

tinggi pada pertengahan dan akhir pekan (Rabu dan Sabtu), yang dapat 

mengindikasikan bahwa pengguna Instagram lebih aktif atau lebih responsif 

terhadap iklan pada waktu tersebut. Rendahnya CTR di hari Kamis dan Minggu bisa 

disebabkan oleh pola perilaku audiens yang berbeda, seperti tingkat kejenuhan atau 

prioritas penggunaan smartphone yang berbeda di hari-hari tersebut. 
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4.2.3 Nilai CTR iklan berdasarkan waktu tayang 

1. Facebook 

 

Gambar 18 Nilai CTR berdasarkan watu tayang pada platform facebook 

(Sumber : Olah Data Primer, 2025) 

Pada gambar 18 memperlihatkan rata-rata nilai click-through rate (CTR) iklan di 

platform Facebook berdasarkan pembagian waktu tayang (dayparting). Hasilnya 

menunjukkan bahwa iklan pada pagi hari (06:00–11:59) memperoleh nilai CTR 

paling tinggi dengan rata-rata CTR sebesar 2,36% yaitu lebih tinggi dibanding waktu 

penayangan lain. Disusul oleh siang hari (12:00–17:59) sebesar 1,98%, malam hari 

(18:00–23:59) sebesar 1,87%, dan yang terendah adalah dini hari (00:00–05:59) 

dengan CTR sebesar 1,78%.  

Perbedaan ini memperlihatkan kecendrungan bahwa waktu pagi hari 

merupakan waktu tayang yang paling optimal untuk meraih CTR yang tinggi dan 

menjangkau audiens secara efektif di Facebook. Kecenderungan pengguna 

membuka platform Facebook pada pagi hari, baik saat bangun tidur maupun 

sebelum memulai aktivitas kerja, diduga menjadi faktor yang meningkatkan tingkat 

keterlibatan pengguna terhadap iklan yang ditayangkan pada jam tersebut. 
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2. Instagram 

 

Gambar 19 Histogram nilai CTR iklan berdasarkan waktu tayang pada 

platform Facebook 

(Sumber : Olah Data Primer, 2025) 

Berdasarkan histogram yang ditampilkan pada gambar 19 , terihat bahwa waktu 

pagi hari (06:00–11:59) memiliki nilai CTR rata-rata tertinggi, yaitu sebesar 2,55%. 

Ini menunjukkan bahwa dalam rentang waktu tersebut, pengguna Instagram tampak 

memberikan respons tertinggi terhadap tayangan iklan, dibandingkan dengan waktu 

lainnya. Selanjutnya, waktu malam hari (18:00–23:59) menempati posisi kedua 

dengan CTR sebesar 1,55%, diikuti oleh waktu siang hari (12:00–17:59) dengan 

nilai CTR sebesar 1,06%. Sedangkan waktu dini hari (00:00–05:59) mencatatkan 

nilai CTR paling rendah, yaitu 0,67%.  

Secara visual, grafik menunjukkan adanya perbedaan CTR yang cukup jelas 

antar kategori waktu tayang, dengan kecenderungan nilai CTR yang meningkat pada 

pagi hari, lalu mengalami penurunan sepanjang siang hingga dini hari.  

4.2.4 Urutan Data Rata-rata CTR Tertinggi ke Terendah 

Tabel 13 Urutan Rata-rata CTR Teringgi ke Terendah 

Waktu Tayang CTR (%) 

1. Pagi  

2.Siang 

3.Malam 

4.Dini Hari 

2,42 

1,83 

1,69 

1,44 

Sumber : Data Primer, 202 
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Pada tabel 5 menunjukkan urutan rata-rata nilai CTR dari waktu penayangan 

dari CTR yang tertinggi ke CTR yang terendah. Urutan pertama adalah Pagi Hari 

dengan nilai rata-rata CTR 2,42% selisih 0,59% dari rata-rata CTR kedua. Selisih ini 

adalah selisih paling banyak setelah diurutkan. Lanjut pada urutan kedua adalah 

rata-rata nilai CTR pada siang hari dengan nilai CTR 1,83%. Urutan ketiga adalah 

rata-rata CTR penyangan iklan malam hari yakni 1,69%. Adapun waktu penyangan 

dengan CTR terendah adalah dini hari yakni 1,44%. 

4.2.5 Uji Asumsi Dasar 

1. Uji Normalitas Data 

Tabel 14 Uji Normalitas Data CTR 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Dini_Hari .231 7 .200* .819 7 .062 

Pagi .275 7 .117 .916 7 .437 

Siang .124 7 .200* .981 7 .966 

Malam .207 7 .200* .894 7 .298 

Sumber : data primer hasil olahan SPSS Versi 30,2025 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

Pedoman Pengambilan Keputusan : 

• Signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal 

• Signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal 

Dengan Jumlah data < dari 50 maka menggunakan Shapiro-Wilk. Nilai 

signifikansi setiap kelompok data lebih besar dari 0,05 maka data dinyatakan 

berdistribusi normal. 

2. Uji Homogenitas 

Tabel 15 Uji Homogenitas Data CTR 

Tests of Homogeneity of Variances 

 

Levene 

Statistic df1 df2 Sig. 

CTR Based on Mean 2.313 3 24 .101 

Based on Median 1.212 3 24 .327 

Based on Median and 

with adjusted df 

1.212 3 14.379 .341 

Based on trimmed mean 2.095 3 24 .128 

Sumber : data primer hasil olahan SPSS Versi 30, 2025 
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Pedoman Pengambilan Keputusan : 

• Jika nilai Signifikansi > 0,05 maka varian kelompok data adalah sama atau 

homogen 

• Jika nilai Signifikansi < 0,05 maka varian kelompok data tidak sama atau 

tidak homogen 

Tabel 4 menampilkan hasil dari Uji Homogenitas Varians (Test of Homogeneity 

of Variances) menggunakan statistik Levene untuk kelompok data berdasarkan 

waktu. Uji ini bertujuan untuk memastikan bahwa varians atau sebaran data click-

through rate (CTR) adalah sama (homogen) di antara keempat kelompok waktu 

(Pagi, Siang, Malam, Dini Hari). Berdasarkan hasil uji yang paling umum digunakan, 

yaitu "Based on Mean", diperoleh nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,410. Karena nilai 

signifikansi ini jauh lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

perbedaan varians yang signifikan antar kelompok. Dengan demikian, asumsi 

homogenitas varians telah terpenuhi, yang menguatkan validitas penggunaan 

analisis ANOVA untuk membandingkan rata-rata CTR antar waktu penayangan. 

4.2.6 Uji Hipotesis  

1. Uji One Way Anova 

Uji Hipotesis menggunakan Anova One Way karena variabel bebas bersifat 

kategorik dan merupakan data nominal dan variabel dependennya adalah data yang 

bersifat rasio. 

Tabel 16 Hasil Uji Anova One Way 

ANOVA 

CTR 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 36923.000 3 12307.667 2.742 .065 

Within Groups 107713.714 24 4488.071   

Total 144636.714 27    

Sumber : data primer hasil olahan SPSS Versi 30,2025 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan tingkat signifikansi (α) sebesar 0,10 

atau setara dengan confidence interval 90%. 

Penggunaan CI 90% dipilih karena penelitian ini masih bersifat eksploratif dan 

bertujuan untuk mengidentifikasi kemungkinan adanya perbedaan antar kelompok 

dengan scope penelitian yang sempit, sehingga pendekatan yang lebih longgar 

dianggap tepat. Selain itu, ukuran sampel yang relatif masih sedikit juga menjadi 

pertimbangan untuk memilih tingkat kepercayaan yang tidak terlalu ketat. 
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ANOVA digunakan untuk menguji hipotesis penelitian pertama, yaitu apakah 

ada perbedaan yang signifikan secara statistik pada rata-rata CTR di antara keempat 

waktu penayangan iklan. Hasil analisis menunjukkan nilai F-hitung sebesar 2,742 

dengan tingkat signifikansi (Sig.) 0,065. Karena nilai signifikansi (0,065) ini lebih kecil 

dari standar alpha yang digunakan yaitu 0,10, maka hipotesis nol H0 (yang 

menyatakan tidak ada perbedaan antar kelompok) ditolak. 

4.2.7 Uji Lanjutan 

Tabel 17 Uji Post Hoc Tukey perbandingan tiap waktu tayang 

(I) Waktu Tayang (J) Waktu Tayang Mean Difference (I-J) Sig. 

Dini Hari 

Pagi -99.57143* .048 

Siang -30.71429 .826 

Malam -33.42857 .787 

Pagi 

Dini Hari 99.57143* .048 

Siang 68.85714 .245 

Malam 66.14286 .277 

Siang 

Dini Hari 30.71429 .826 

Pagi -68.85714 .245 

Malam -2.71429 1.000 

Malam 

Dini Hari 33.42857 .787 

Pagi -66.14286 .277 

Siang 2.71429 1.000 

Sumber : data primer hasil olahan SPSS Versi 30,2025 

Berdasarkan tabel 6 menunjukkan bahwa perbedaan rata-rata CTR antara Set 

Iklan Pagi Hari VS Set Iklan Dini Hari adalah yang paling signifikan secara statistik, 

yang ditandai dengan nilai Sig. sebesar 0,048 (lebih kecil dari 0,05) dan tanda bintang 

(*). Perbedaan rata-rata (Mean Difference) antara kedua waktu ini adalah sebesar 

99.57143.  

4.3 Pembahasan 

4.3.1 Pengaruh waktu tayang iklan terhadap click-through rate 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 

waktu tayang iklan dengan tingkat Click-Through Rate (CTR) pada media digital. 

CTR merupakan indikator utama dalam digital advertising yang mengukur seberapa 

efektif suatu iklan mampu menarik perhatian pengguna untuk mengkliknya. CTR 
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dihitung sebagai rasio antara jumlah klik dengan jumlah impresi atau tayangan iklan, 

dan menjadi tolok ukur langsung dari performa kampanye periklanan digital  

(Setiawan et al., 2024) 

Temuan ini sesuai dengan konsep AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

dalam komunikasi pemasaran, khususnya pada tahap Attention dan Interest. Dalam 

konteks digital, kemampuan iklan menarik perhatian pengguna sangat dipengaruhi 

oleh momen waktu tayang yang tepat. Bila tayangan muncul pada waktu pengguna 

aktif secara kognitif dan emosional, kemungkinan untuk diklik meningkat secara 

signifikan.  

Penelitian oleh (Wahab & Mangkuto, 2020) menggarisbawahi bahwa penentuan 

waktu tayang bukanlah faktor teknis belaka, melainkan strategi yang dapat 

memengaruhi keterlibatan audiens. Mereka menemukan bahwa iklan yang 

dipublikasikan pada jam-jam di mana pengguna aktif menggunakan media sosial 

atau pencarian Google termasuk pagi dan sore hari—memiliki performa CTR yang 

lebih tinggi dibandingkan penayangan di luar jam sibuk tersebut.  

Secara teoritis, hasil ini dapat dikaitkan dengan Cognitive Load Theory yang 

menyatakan bahwa pengguna lebih mungkin merespons stimulus saat beban kognitif 

rendah  (Sweller, 1998). Pada saat tertentu dalam sehari—seperti pagi hari atau saat 

istirahat siang—pengguna memiliki kapasitas kognitif lebih tinggi untuk menyerap 

informasi baru dan merespons iklan yang muncul di layar mereka.  

Setiawan (2024) dalam penelitiannya terhadap kampanye Facebook Ads juga 

menyatakan bahwa waktu tayang sangat mempengaruhi performance metrics, 

termasuk CTR. Mereka menekankan bahwa penjadwalan tayang iklan secara 

otomatis dengan mempertimbangkan user behavior analytics meningkatkan peluang 

engagement hingga 40%.  

Tidak hanya pada media sosial, (Paskalia, 2023) menyoroti bahwa algoritma 

Google AdWords menggunakan machine learning untuk menyesuaikan bidding dan 

penayangan iklan berdasarkan waktu historis CTR tertinggi dari suatu target audiens. 

Artinya, sistem periklanan canggih sekalipun menempatkan waktu tayang sebagai 

elemen krusial dalam strategi penayangan. 

4.3.2 Pagi hari adalah waktu yang menghasilakan CTR paling optimal 

Berdasarkan data yang dianalisis, pagi hari (sekitar pukul 06.00–09.00) 

merupakan periode waktu dengan CTR tertinggi. Fenomena ini dapat dijelaskan 

dengan menggunakan pendekatan psikologi kognitif terutama pola perilaku psikologi 

konsumen dalam menerima terpaan informasi digital. Banyak pengguna internet 

memulai hari mereka dengan membuka media sosial, email, atau mesin pencari 

untuk mendapatkan informasi atau hiburan sebelum aktivitas utama dimulai (Gracia, 

2015).  
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1. Cognitive Load Theory 

Teori coginitve load adalah teori yang dikemukanan oleh Sweller pada tahun 

1988.Menurut teori Cognitive Load , keberhasilan suatu stimulus komunikasi 

digitalsangat ditentukan oleh kondisi kognitif audiens pada saat menerima pesan 

tersebut  (Skulmowski & Xu, 2022). Dalam hal ini, pagi hari merupakan waktu yang 

strategis karena kapasitas kognitif pengguna umumnya masih belum terbebani oleh 

rutinitas kompleks, sehingga memori kerja dan perhatian mereka masih relatif 

optimal.  

Skulmowski dan Xu (2021) dalam artikelnya menyoroti bahwa menurunkan 

extraneous cognitive load—seperti gangguan visual, informasi tidak relevan, maupun 

kondisi lingkungan yang membebani pikiran—dapat meningkatkan efektivitas 

pemrosesan informasi. Pagi hari, secara alami, menawarkan suasana yang lebih 

tenang dan minim gangguan, baik secara lingkungan maupun mental, sehingga 

mendukung terjadinya germane processing, yaitu pemrosesan informasi secara 

bermakna. Dengan  

demikian, iklan yang tayang pada rentang waktu beban otak masih ringan yakni 

pagi hari maka penonton iklan lebih cenderung siap untuk menerima informasi leih 

lanjut dengan mengklik iklan tersebut. Pelihat iklan dengan sadar memencet tombol 

“ pelajari selengkapnya “ atas dasar siap menampung informasi tersebut dikarenakan 

otak masih mempunyai ruang kosong pada waktu tersebut. Waktu pagi hari pukul 

06.00 sampai 12.00 dinilai masih waktu yang segar untuk mencari informasi maka 

dari itu potensi untuk mengklik iklan pada pagi hari tinggi. 

2. Information Foraging Theory 

Information Foraging Theory (IFT) dikembangkan oleh Pirolli dan Card tahun 

1999. Pada artikel Wells (2012) dengan judul “ Foraging : an ecology model of 

consumer behavior” menjelaskan teori ini sebagai dasar model perilaku konsumen. 

Information Foraging Theory menjelaskan bahwa perilaku manusia dalam mencari 

dan mengakses informasi menyerupai cara hewan mencari makanan di alam. Dalam 

konteks ini, pengguna media sosial bertindak sebagai “information forager” yang 

menjelajahi berbagai “patch informasi” seperti iklan, konten feed, atau halaman 

promosi. Mereka cenderung akan mengklik informasi yang menyediakan nilai tinggi 

(information gain) dan biaya kognitif yang rendah (cost of foraging).  

Waktu pagi hari secara kognitif merupakan momen pengguna masih dalam 

kondisi segar dan belum banyak mengalami distraksi dari aktivitas harian. Hal ini 

meningkatkan kemampuan mereka untuk mengenali dan mengevaluasi “information 

scent”, yaitu petunjuk visual atau teks dari iklan yang memberi sinyal bahwa informasi 

tersebut relevan atau menarik. Oleh karena itu, iklan yang tayang di pagi hari lebih 

besar kemungkinannya untuk diklik, karena pengguna memiliki kapasitas atensi yang 

optimal dan waktu yang lebih luang untuk mengevaluasi pesan iklan.  
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Lebih lanjut, Wells (2012) mengidentifikasi bahwa dimensi “foraging period” 

atau waktu pengguna mencari informasi merupakan salah satu faktor penting dalam 

efektivitas foraging. Penempatan iklan pada waktu di mana pengguna secara natural 

aktif mencari atau menerima informasi (seperti pagi hari) meningkatkan kemungkinan 

interaksi positif dengan iklan tersebut. Selain itu, model ekologi konsumen juga 

menjelaskan bahwa pengguna akan melakukan patch-switching jika suatu informasi 

dianggap tidak bermanfaat. Maka dari itu, menempatkan iklan di waktu yang tidak 

optimal seperti dini hari dapat menyebabkan pengguna cepat meninggalkan konten 

(bounce), sehingga CTR menjadi lebih rendah. 

3. Primacy Effect Theory 

Primacy effect adalah sebuah konsep dalam psikologi kognitif yang menyatakan 

bahwa informasi yang disajikan lebih awal dalam suatu rangkaian cenderung lebih 

mudah diingat dan diproses oleh otak manusia dibandingkan informasi yang datang 

belakangan. Pada artikel yang berjudul “Primacy and Recency Effect on Clicking 

Behavior” yang ditulis oleh Murphy, Hofacker dan Mizerski .Efek ini terjadi karena 

saat individu pertama kali menerima informasi, kapasitas perhatian dan memori 

jangka pendek mereka masih dalam kondisi optimal, sehingga informasi awal 

memiliki peluang lebih besar untuk diinternalisasi (Murphy et al., 2006). 

Dalam konteks iklan digital, primacy effect berperan penting dalam menentukan 

apakah pengguna akan memperhatikan dan berinteraksi dengan sebuah iklan. Posisi 

suatu tautan atau iklan dalam urutan visual sangat memengaruhi probabilitas 

dikliknya informasi tersebut (Murphy et al., 2006). Link yang ditampilkan pertama 

dalam sebuah daftar cenderung menerima klik terbanyak, karena pengguna secara 

alami mulai membaca atau memindai dari atas ke bawah, dan informasi awal 

mendapat perhatian utama.  

Hasil penelitian ini, yang menunjukkan bahwa waktu pagi hari menghasilkan 

nilai CTR (Click-Through Rate) tertinggi, dapat dijelaskan melalui prinsip primacy 

effect, dengan mempertimbangkan urutan waktu sebagai bentuk urutan kognitif 

harian. Waktu pagi hari dalam aktivitas manusia dapat diibaratkan sebagai “posisi 

awal” dalam siklus harian, di mana pengguna baru saja memulai hari dan belum 

banyak terpapar beban informasi atau gangguan dari aktivitas lain. Dengan 

demikian, iklan yang ditayangkan pada waktu pagi memiliki keunggulan karena 

muncul pada saat atensi pengguna masih tinggi, mirip seperti posisi pertama dalam 

urutan visual.  

Primacy effect dalam hal ini bukan hanya berlaku pada urutan informasi secara 

visual, tetapi juga pada urutan temporal (waktu), di mana stimulus yang datang lebih 

awal dalam siklus harian akan mendapatkan perhatian lebih besar dibanding 

stimulus yang datang setelahnya. Oleh karena itu, efektivitas iklan yang tayang pada 

pagi hari dapat dianggap sebagai penerapan tidak langsung dari prinsip primacy 

dalam konteks waktu. 
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4. Riset Engagement dari Social Sprout  

Social Sprout.inc adalah perusahaan sosial media engagemnet analis yang 

berpusat di chicago, Amerika Serikat. Riset terbaru yang dikeluarkan oleh social 

sprout yakni “ Best Time to Post On Social Media in 2025 ” memperlihatkan 

engagement rate pengguna media sosial selama 24 jam.  

Riset tersebut menganalisis mendekati 2,5 juta engagement dari seluruh sosial 

media termasuk Twitter, Facebook, Linked, Instagram, Pinterest, Tiktok, dan 

Youtube.  

 

Gambar 20 Facebook Global Engagement (Social Sprout, 2025) 

Pada gambar 20 menampilkan hasil riset Social Sprout (2025) menunjukkan 

bahwa aktivitas pengguna Facebook cenderung tinggi pada pagi hari, terutama pada 

rentang waktu Senin hingga Jumat pukul 08.00 hingga 12.00. Waktu ini dianggap 

sebagai periode optimal untuk mempublikasikan konten karena pengguna 

cenderung memulai hari mereka dengan membuka aplikasi sosial media, termasuk 

Facebook. Dengan kapasitas kognitif yang masih segar dan minim gangguan dari 

aktivitas lain, pengguna lebih responsif terhadap konten yang mereka temui di awal 

hari. Sebaliknya, hari Minggu tercatat sebagai waktu dengan tingkat interaksi paling 

rendah, yang kemungkinan disebabkan oleh pergeseran fokus pengguna ke aktivitas 

personal dan rekreasi. Temuan ini memperkuat hasil penelitian bahwa penayangan 

iklan pada pagi hari memberikan CTR yang lebih tinggi, karena bertepatan dengan 

momentum audiens dalam mencari dan mengakses informasi digital secara aktif. 



47 

 

 

Gambar 21 Instagram Global Engagement (Social Sprout, 2025) 

Gambar 21 menampilkan engagement hour untuk platform Instagram, Social 

Sprout (2025) mencatat bahwa waktu terbaik untuk memposting konten berada pada 

pukul 10.00 hingga 15.00, dengan performa tertinggi terjadi pada hari kerja (Senin 

hingga Kamis). Rentang waktu ini bertepatan dengan puncak keterlibatan pengguna 

terhadap konten visual yang bersifat cepat konsumsi, seperti reels dan stories. 

Khusus hari Jumat, performa iklan dan konten masih cukup tinggi pada pukul 11.00–

14.00, sedangkan akhir pekan (Sabtu dan Minggu) menunjukkan pola yang lebih 

luas, dengan waktu aktif terbaik antara pukul 09.00–16.00. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengguna Instagram aktif dalam durasi siang hari yang lebih panjang, tetapi 

tetap menunjukkan kecenderungan awal hari yang kuat. Oleh karena itu, 

penempatan iklan Meta Ads di Instagram pada pagi hingga siang hari merupakan 

strategi yang relevan, terutama untuk memperoleh perhatian awal dari pengguna 

sebelum mereka mengalami kejenuhan digital atau berpindah platform. 

5. Penelitian Pendukung 

Penelitian Alifia & Romadhon (2025) menunjukkan bahwa waktu penayangan 

video YouTube berpengaruh signifikan terhadap engagement dan CTR, dengan 

waktu pagi menunjukkan angka keterlibatan paling tinggi. Fenomena ini tidak hanya 

berlaku pada video, tetapi juga pada iklan display dan banner.  

Hal sejalan ditemukan oleh Kurniawan (2016), yang mengamati pengaruh 

waktu tayang terhadap iklan mobile dari operator telekomunikasi. Ia menemukan 
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bahwa iklan yang tayang di pagi hari menghasilkan CTR yang 27% lebih tinggi 

dibandingkan tayangan siang dan malam hari, terutama untuk kategori iklan gaya 

hidup dan layanan digital.  

Selain itu, berdasarkan data dari Google Marketing Insights, disebutkan bahwa 

pencarian informasi, termasuk produk dan layanan, meningkat secara signifikan 

pada pukul 06.00–10.00 pagi di berbagai negara berkembang, termasuk 

Indonesia(Google, 2022). Ini memperkuat alasan mengapa waktu tayang pagi 

memiliki performa CTR tinggi. 

Berdasarkan keseluruhan analisis, dapat disimpulkan bahwa waktu 

penayangan iklan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap click-through rate 

(CTR) pada iklan industri properti di Kota Makassar. Secara spesifik, waktu Pagi Hari 

(06:00 - 11:59) merupakan waktu optimal untuk menayangkan iklan, karena terbukti 

menghasilkan CTR yang secara statistik signifikan lebih tinggi dibandingkan waktu 

Dini Hari (00:00 - 05:59). Meskipun tidak berbeda signifikan dengan waktu Siang dan 

Malam, Pagi Hari tetap mencatatkan rata-rata CTR tertinggi secara absolut. Temuan 

ini secara langsung menjawab kedua tujuan penelitian dan memberikan bukti empiris 

yang kuat bagi para pemasar properti di Makassar. Hasil ini dapat dijadikan panduan 

praktis untuk mengimplementasikan fitur Ad Scheduling di Meta Ads secara efektif, 

sehingga dapat membantu mengoptimalkan anggaran iklan dan meningkatkan ROI, 

yang merupakan salah satu manfaat praktis yang diharapkan dari penelitian ini. 
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PENUTUP 

4.4 Kesimpulan 

Secara umum hasi penelitian ini menujukkan bahwa ada pengaruh waktu 

penayangan iklan terhadap CTR iklan dan waktu terbaik untuk menghasilkan CTR 

yang optimal adalah Pagi hari . Pengaruh waktu penayangan iklan terhadap CTR 

iklan dari hasil analisis menunjukkan nilai F-hitung sebesar 2,742 dengan tingkat 

signifikansi (Sig.) 0,065. Karena nilai signifikansi (0,065) ini lebih kecil dari standar 

alpha yang digunakan yaitu 0,10, maka hipotesis nol (yang menyatakan tidak ada 

perbedaan antar kelompok) ditolak. 

Waktu terbaik untuk menghasilkan CTR yang optimal adalah Pagi hari. Secara 

spesifik, waktu Pagi Hari (06:00 - 11:59) merupakan waktu optimal untuk 

menayangkan iklan, terbukti menghasilkan CTR yang secara statistik signifikan lebih 

paling tinggi dibandingkan waktu Dini Hari (00:00 - 05:59). Perbandingan siginifikansi 

antar Siang Hari (12.00-17.59) tidak begitu besar dengan Malam Hari (18.00-23-59). 

Sehingga jika di urutkan pagi hari menghasilkan CTR paling optimal diikuti malam 

hari, siang hari kemudian waktu dengan CTR paling minim adalah dini hari. 

4.5 Saran 

Dalam upaya optimalisasi hasil periklanan digital maka peneliti memberikan 

saran sebagai berikut : 

1. Sebaiknya dalam platform Meta Ads pada setting budgeting pemasar dapat 

menetukan anggaran tetap per hari dengan tetap bisa menetukan jam tertentu 

yang ingin ditayangkan ketimbang iklan otomatis 24 jam sehingga penerbitan 

iklan juga tetap bisa terjadi secara konstan. Karena pada platform Meta Ads 

sekarang pemasar baru bisa menentukan iklan berdasarkan jam jika 

menggunakan anggaran sepanjang masa. 

2. Kepada peneliti selanjutnya yang meneliti mengenai optimalisasi periklanan 

digital agar tidak terbatas pada mempertimbangkan hanya berdasarkan waktu 

tayang iklan tetapi juga mempertimbangkan kualitas konten seperti penyampaian 

informasi, hook yang menarik dan Call to Action (CTA) yang jelas sehingga 

pelihat iklan lebih tertarik dan diharapkan memperoleh return of Investment  

(ROI) yang maksimal. 

4.6 Implikasi 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan dalam penelitian, 

peneliti dapat mengemukakan implikasi secara teoritis , kebijakan dan praktis 

sebagai berikut : 

4.6.1 Implikai Teoritis 

Penelitian ini dalam menemukan informasi performa iklan dengan 

menggunakan konsep dayparting. Dayparting yakni dengan memblok – blok waktu 
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berdasarkan keperluan. Maka dalam menjalankan iklan peneliti membatasi jadwal 

tayang iklan sesuai aturan yang ditetapkan sebagai dayparting ( pembagian waktu 

dalam sehari ). Sehingga dalam pelaporan performa atas range waktu yang terbatasi 

sehingga lebih mudah dalam menemukan kesimpulan. 

4.6.2 Implikasi Kebijakan 

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan acuan oleh analisi Marketing maupun 

perusahan dalam menentukan jadwal iklan yang tepat. Dari penelitian ini disebutkan 

bahwa waktu pagi adalah waktu terbaik dalam menyangkan iklan,sehingga analisis 

marketing dan perusahaan dapat memaksimalkan waktu tersebut dengan harapan 

dapat mengoptimalkan dan mengefisienkan anggaran pemasaran / iklan. 

4.6.3 Implikasi Praktis 

Penelitian ini memberikan informasi yang berguna tentang optimalisasi waktu 

penayangan iklan berbayar Meta Ads, dengan memberikan penjalasan hasil iklan 

dari setiap waktu dalam 24 jam yakni hasil iklan pada pagi hari, siang hari, malam 

hari dan dini hari. Penelitian ini juga memberikan informasi bahwa waktu penayangan 

berpengaruh pada performa iklan yang tentu berpengaruh pada hasil iklan. 
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Lampiran 2.  

MASTER TABEL LAPORAN IKLAN PENELITAN DARI META ADS 
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Lampiran 3. Ouput Olah Data SPSS Ver.30 

1. Uji Normalitas 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Dini_Hari 7 100.0% 0 0.0% 7 100.0% 

Pagi 7 100.0% 0 0.0% 7 100.0% 

Siang 7 100.0% 0 0.0% 7 100.0% 

Malam 7 100.0% 0 0.0% 7 100.0% 

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Dini_Hari .231 7 .200* .819 7 .062 

Pagi .275 7 .117 .916 7 .437 

Siang .124 7 .200* .981 7 .966 

Malam .207 7 .200* .894 7 .298 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 
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2. Uji Homogenitas 

Tests of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

CTR Based on Mean 2.313 3 24 .101 

Based on Median 1.212 3 24 .327 

Based on Median and with 

adjusted df 

1.212 3 14.379 .341 

Based on trimmed mean 2.095 3 24 .128 

 

3. Uji Anova One Way 

Descriptives 

CTR 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

90% Confidence Interval 

for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Dini 

Hari 
7 149.2857 55.12324 20.83463 108.8003 189.7711 37.00 195.00 

Pagi 7 248.8571 103.13329 38.98072 173.1106 324.6037 125.00 428.00 

Siang 7 180.0000 55.67465 21.04304 139.1096 220.8904 101.00 263.00 

Malam 7 182.7143 34.31576 12.97014 157.5110 207.9176 121.00 216.00 

Total 28 190.2143 73.19095 13.83179 166.6548 213.7738 37.00 428.00 

 

Tests of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

CTR Based on Mean 2.313 3 24 .101 

Based on Median 1.212 3 24 .327 

Based on Median and with adjusted df 1.212 3 14.379 .341 

Based on trimmed mean 2.095 3 24 .128 

 

ANOVA 

CTR 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 36923.000 3 12307.667 2.742 .065 

Within Groups 107713.714 24 4488.071   

Total 144636.714 27    
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ANOVA Effect Sizesa,b 

 Point Estimate 

90% Confidence Interval 

Lower Upper 

CTR Eta-squared .255 .000 .403 

Epsilon-squared .162 -.125 .328 

Omega-squared Fixed-effect .157 -.120 .320 

Omega-squared Random-effect .059 -.037 .136 

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model. 

b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero. 
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4. Uji Post Hoc Tukey 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable: CTR 

Tukey HSD 

(I) Waktu 

Tayang 

(J) Waktu 

Tayang 

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

90% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Dini Hari Pagi -99.57143* 35.80930 .048 -186.2520 -12.8909 

Siang -30.71429 35.80930 .826 -117.3948 55.9663 

Malam -33.42857 35.80930 .787 -120.1091 53.2520 

Pagi Dini Hari 99.57143* 35.80930 .048 12.8909 186.2520 

Siang 68.85714 35.80930 .245 -17.8234 155.5377 

Malam 66.14286 35.80930 .277 -20.5377 152.8234 

Siang Dini Hari 30.71429 35.80930 .826 -55.9663 117.3948 

Pagi -68.85714 35.80930 .245 -155.5377 17.8234 

Malam -2.71429 35.80930 1.000 -89.3948 83.9663 

Malam Dini Hari 33.42857 35.80930 .787 -53.2520 120.1091 

Pagi -66.14286 35.80930 .277 -152.8234 20.5377 

Siang 2.71429 35.80930 1.000 -83.9663 89.3948 

*. The mean difference is significant at the 0.1 level. 

Homogeneous Subsets 

CTR 

Tukey HSDa 

Waktu Tayang N 
Subset for alpha = 0.1 

1 2 

Dini Hari 7 149.2857  

Siang 7 180.0000 180.0000 

Malam 7 182.7143 182.7143 

Pagi 7  248.8571 

Sig.  .787 .245 

Means for groups in homogeneous subsets are displayed. 

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 7.000. 
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Lampiran 4. Riwayat Hidup 

RIWAYAT HIDUP 

 

A. DATA PRIBADI 
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5. Jenis Kelamin : Laki - laki 

6. Suku / Bangsa : Bugis 
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10. Nama Orang Tua 
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