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ABSTRAK

Latar Belakang: Maskapai penerbangan merupakan salah satu moda transportasi yang mengalami peningkatan 
minat beli yang cukup tinggi pada momentum hari raya Idul Fitri 2025. Tujuan: Untuk mengetahui dan menganalisis 
volume percakapan dan sentimen terhadap lima maskapai yang beroperasi di Indonesia pada periode hari raya Idul 
Fitri 2025 dengan biaya relatif rendah yaitu AirAsia, Batik Air, Citilink, Lion Air, dan Super Air Jet. Metode: Analisis 
deskriptif kuantitatif dengan pendekatan positivisme. Data dikumpulkan dari percakapan dan pemberitaan yang 
berasal dari media sosial X, TikTok, dan kanal berita dengan menggunakan alat media monitoring, yaitu Brand24 untuk 
melihat mention, reach, dan sentimen setiap brand maskapai. Hasil: Penelitian menunjukkan setiap brand memiliki 
pola popularitas yang berbeda-beda karena dipengaruhi oleh respons publik terhadap setiap brand selama periode 
monitoring. Kelima maskapai yang diteliti mengalami fluktuasi dalam jumlah mention dan reach sepanjang periode 
mudik hari raya Idul Fitri dengan sentimen netral dari setiap brand maskapai sebagian besar didapatkan dari berita, 
sentimen negatif sebagian besar didapatkan dari media sosial X, dan sentimen netral tersebar di antara platform 
X, TikTok, dan berita.   Hasil Penelitian ini juga menunjukkan bahwa popularitas brand maskapai penerbangan pada 
periode hari raya Idul Fitri 2025 disebabkan oleh pengalaman pelanggan dan strategi komunikasi yang dilakukan oleh 
maskapai terkait.

Kata-kata kunci: Brand24; maskapai domestik; media monitoring; mudik lebaran; popularitas brand

Comparison of brand popularity among low-cost domestic airlines during Eid al-
Fitr holiday 2025

ABSTRACT

Background: Airlines are among the transportation modes that experienced a significant boost in purchasing interest 
during the Eid al-Fitr holiday in 2025. Purpose: To identify and analyse the volume of conversations and sentiments 
towards five airlines operating in Indonesia during the Eid al-Fitr holiday period in 2025, specifically low-cost carriers: 
AirAsia, Batik Air, Citilink, Lion Air, and Super Air Jet. Methods: A quantitative descriptive analysis approach with a 
positivist stance. Data were gathered from conversations and news across social media platforms X, Tiktok, and news 
outlets using media monitoring tools, namely Brand24, to track mentions, reach, and sentiments of each airline brand. 
Results: Indicate that each brand displays a different pattern of popularity, influenced by public responses during the 
monitoring period. The five airlines observed experienced fluctuations in mentions and reach throughout the Eid al-Fitr 
homecoming period, with mostly neutral sentiments from news sources, negative sentiments mainly derived from social 
media X, and neutral sentiments distributed across platforms X, TikTok, and news. The findings also suggest that the 
popularity of airline brands during the 2025 Eid al-Fitr holiday was driven by customer experience and communication 
strategies implemented by each airline.
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PENDAHULUAN

Hari Idul Fitri menjadi momentum penting bagi masyarakat Indonesia setiap tahunnya. 

Secara kebudayaan, Idul Fitri erat hubungannya dengan kegiatan perayaan mudik lebaran usai 

melaksanakan ibadah puasa sebulan lamanya bersama sanak saudara dan keluarga di kampung 

halaman bersama (Soebyakto, 2011). Meningkatnya kebutuhan masyarakat untuk bepergian 

menjelang idul fitri  sejalan dengan peningkatan daya beli masyarakat terhadap alat transportasi, 

dimana mobilitas masyarakat di sektor transportasi pada periode mudik lebaran mengalami 

peningkatan sebesar 25% dibandingkan hari normal (Khairunnisah & Fitriyani, 2022). Survei dari 

Kementerian Perhubungan memproyeksikan 146,67 juta pemudik sepanjang Lebaran tahun 2022 

dengan realisasi yang ternyata lebih tinggi dengan total 154,6 juta orang (Mahadewi, 2025). Jumlah 

ini menurun sebanyak 4,69% dibandingkan tahun sebelumnya yang mencapai 162,2 juta orang 

(Adventy, 2025). Meski demikian, menurut Menteri Perhubungan Dudy Purwagandhi penurunan 

ini tidak mengindikasikan penurunan daya beli masyarakat (Mahadewi, 2025).

Jumlah pengguna transportasi penerbangan udara terlihat adanya peningkatan penumpang 

selama periode arus mudik lebaran. Menurut laporan Posko Pusat Angkutan lebaran Terpadu , 

pada tahun 2025 tercatat 722.439 penumpang melakukan perjalanan pesawat domestik pada H-10 

hingga H-7 lebaran, dengan peningkatan 9,3% dibanding tahun lalu. Peningkatan angka ini sejalan 

dengan regulasi penurunan harga tiket dari pemerintah sebesar 13-14% selama 15 hari periode 

arus mudik (Kemenhub, 2025b). Tahun ini, tercatat sebanyak 5,69 juta penumpang melakukan 

perjalanan mudiknya dengan menggunakan maskapai penerbangan. Terdapat 4,53 juta penumpang 

pada penerbangan domestik dan 1,16 juta penumpang pada penerbangan internasional (Adventy, 

2025). Angka ini menunjukkan bagaimana lebaran menjadi momentum penting bagi maskapai 

penerbangan dalam mengambil keputusan bisnis yang tepat untuk brand awareness dan brand 

trust dari konsumen maskapai.

Indonesia memiliki banyak opsi maskapai penerbangan dengan spesifikasi beragam spesifikasi. 

Menurut Fadilah (2025) menyebutkan maskapai penerbangan seperti Air Asia, Citilink, Lion Air, 

Batik Air, dan Super Air Jet mendominasi pasar pesawat terbang di arus mudik lebaran dengan 

penawaran termurah sebagai pilihan masyarakat dalam menunjang perjalanan jauh mereka. 

Berdasarkan rentang waktu mudik lebaran tahun 2025, kelima maskapai penerbangan tersebut 

berpotensi untuk dipercaya dalam menunjang perjalanan mudik lebaran penumpang. Untuk itu, 

penelitian dilakukan dalam mengkomparasi popularitas dari kelima maskapai berbiaya termurah 

selama periode mudik lebaran 2025 dan mengidentifikasi faktor yang memengaruhinya. Rentang 

waktu 21 Maret 2025 hingga 7 April 2025 dipilih sebagai acuan media monitoring terhadap kelima 

merek maskapai penerbangan tersebut dengan menggunakan tools bantuan Brand24. Penelitian 
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ini menganalisis volume percakapan dan sentimen setiap merek maskapai penerbangan serta 

rekomendasi lanjutan terkait persepsi publik terhadap maskapai secara keseluruhan.

KAJIAN PUSTAKA

Konsep pertama yang relevan dengan penelitian adalah media monitoring, yaitu kegiatan 

rutin kehumasan dalam mengawasi feedback dari aktivitas perusahaan terhadap publik dengan 

mengukur eksposur media terhadap instansi atau isu tertentu dalam memengaruhi brand popularity 

(Adani & Lestari, 2024). Brand popularity sendiri didefinisikan sebagai sejauh mana suatu merek 

dibeli secara luas oleh masyarakat umum (Kim & Chung, 1997). Brand Popularity menjadi penting 

karena sikap seseorang terhadap sebuah merek dipengaruhi oleh tingkat popularitasnya (Fitrianna, 

2024). Selain itu, Brand Popularity juga dapat mencerminkan sejauh mana suatu merek diterima 

dan diakui oleh masyarakat (Nura et al., 2024).

Lasswell (1948) dalam model komunikasinya, menjelaskan pesan dari media disampaikan 

dan diterima dalam masyarakat dengan lima tahap proses komunikasi, yaitu: (1) Who (siapa yang 

menyampaikan), (2) Say What (apa yang disampaikan), (3) In Which Channel (melalui saluran 

apa), (4) To Whom (siapa penerima pesan), dan (5) With What Effect (efek yang terjadi). Model 

ini membantu memahami peran media massa sebagai informasi utama yang pesannya mampu 

memengaruhi individu serta membentuk opini dan perilaku. Menurut Ullah dan Khan (2020) 

media massa berpengaruh besar terhadap individu dan masyarakat sebagai sumber informasi, baik 

informasinya terbukti valid maupun tidak. Media massa dapat menetapkan agenda untuk pemikiran 

dan diskusi publik sehingga dapat membentuk sentimen yang ada di masyarakat (McCombs & 

Valenzuela, 2020).

Selain media massa, media sosial juga berpengaruh terhadap brand popularity suatu merek 

dengan informasi yang membentuk persepsi terhadap instansi dalam membangun popularitas. 

Sebagai saluran komunikasi baru, media sosial mengubah cara individu mengakses informasi 

dan berkomunikasi (Li, 2021). Media sosial muncul sebagai arena konsumen mengekspresikan 

pendapat mereka, berbagi pengalaman, dan terlibat dengan merek (Olukemi et al., 2024). Bahkan 

kini konsumen dengan mudah terpengaruh dalam melakukan pembelian dari unggahan media 

sosial (Jeong et al., 2022). Tidak hanya konsumen saja, kini baik perusahaan kecil maupun besar 

juga telah menggunakan media sosial untuk menjaga hubungan dengan para pelanggan ataupun 

masyarakat. Setiap perusahaan bisnis menggunakan alat media sosial yang berbeda untuk 

memuaskan pelanggan mereka dengan produk dan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan 

tersebut (Khoiriah et al., 2023). Dari sisi perusahaan, data yang diperoleh dari aktivitas media 
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sosial dapat memberikan wawasan berharga bagi perusahaan dalam memahami preferensi, 

perilaku, dan tren dari para konsumen (Binrany et al., 2024). Remoortere dan Vliegenthart (2024) 

juga mengemukakan visibilitas di media memiliki pengaruh pada popularitas. Dalam memperkuat 

loyalitas konsumen, perlu adanya kualitas layanan yang mencakup elemen-elemen seperti 

keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati (Ruswandi et al., 2025). Dengan begitu, suatu brand 

tidak hanya berfokus pada popularitas sesaat, namun mampu membangun hubungan emosional 

yang erat dengan konsumennya. Melalui pemahaman yang matang dalam proses pengelolaan 

media sosial, suatu brand dapat mendayagunakannya sebagai salah satu akses dalam memperkuat 

brand positioning mereka pada pasar yang kian hari semakin kompetitif (Amri & Subekti, 2025).

Penelitian terdahulu tentang penerapan konsep brand monitoring dengan menggunakan 

Brand24 sebagai alat bantu terdapat dalam artikel karya Aurelia et al. (2024) berjudul “Tinjauan 

Brand Monitoring terhadap Pemberitaan Motor Listrik Brand Alva”. Penelitian tersebut bertujuan 

untuk mengetahui tingkat sentimen positif, reach, mention, serta website paling berpengaruh 

terhadap pemberitaan motor listrik Alva. Penelitian dilakukan dengan analisis deskripsi kuantitatif 

yang memanfaatkan tools bantuan Brand24 dalam pengumpulan data dengan berfokus pada 

media website berita. Penelitian ini menghasilkan gambaran tingkat sentimen positif yang fluktuatif 

dengan tingkat tertinggi pada 25 Februari 2024. Selain itu, ditemukan sebanyak 219 mentions 

dengan viva.co.id, suara.com, dan idntimes.com sebagai website yang paling banyak dikunjungi.

Penelitian ke dua oleh Auliya dan Hakim (2025) yang bertujuan mengkomparasi ekuitas 

merek Make Over dan Maybelline pada platform media sosial TikTok. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif dengan memeriksa empat dimensi kunci ekuitas merek. 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi dan dokumentasi secara daring, dengan analisis 

yang mengikuti kerangka Miles dan Huberman serta alat analisis pemantauan media Brand24 

untuk mengidentifikasi pola interaksi konsumen, frekuensi penyebutan, dan popularitas merek. 

Hasil penelitian menunjukkan Maybelline unggul dalam dimensi kesadaran merek, kualitas yang 

dirasakan, dan kesetiaan merek, dan Make Over unggul dalam loyalitas merek.

Merujuk pada kedua karya yang telah dipublikasikan sebelumnya, penulis menilai penelitian 

ini perlu dilakukan studi mengenai brand popularity maskapai penerbangan masih sulit ditemukan 

di Indonesia. Untuk melakukan komparasi popularitas lima merek maskapai domestik berbiaya 

rendah, penulis mengajukan dugaan adanya perbedaan nyata pada tingkat popularitas antara 

merek Air Asia, Citilink, Lion Air, Batik Air, dan Super Air Jet pada konsumen dan menduga bahwa 

layanan berkualitas dapat meningkatkan popularitas, strategi promosi yang baik akan berpengaruh, 

dan harga tiket yang bersaing akan menarik lebih banyak konsumen.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah metode analisis deskriptif kuantitatif dengan 

menggunakan pendekatan positivisme terhadap percakapan mengenai kelima brand maskapai pada 

media sosial X dan TikTok, serta berita. Ratusan percakapan mengenai kelima brand maskapai yang 

menjadi objek penelitian didapatkan dengan bantuan tools Brand24. Menurut Sugiyono (2016), 

metode penelitian kuantitatif merupakan suatu metode yang berlandaskan pada filsafat positivisme 

dan bertujuan untuk meneliti suatu populasi atau sampel. Irawati et al. (2021) menyebutkan bahwa 

paradigma positivisme dalam penelitian merupakan suatu bentuk upaya dalam mengungkapkan 

kebenaran realitas yang ada dan bagaimana realitas tersebut berjalan secara nyatanya. Park et 

al. (2020) juga menyatakan paradigma positivisme didasarkan pada asumsi adanya satu realitas 

yang nyata, yang kebenaran realitasnya dapat dipahami, diidentifikasi, diukur, serta diungkapkan. 

Menurut Aziza (2023), deskriptif kuantitatif merupakan suatu bentuk analisis yang digunakan untuk 

menggambarkan, merangkum, dan menganalisis data yang berbentuk kuantitatif. 

Pada penelitian ini, dilakukan proses pengukuran dan perbandingan secara statistik melalui 

berbagai pemberitaan, perbincangan, dan sentimen publik terhadap kelima merek maskapai 

penerbangan yang diteliti. Lebih lanjut, penulis memilih pendekatan positivisme untuk dapat 

menyajikan data yang terukur, dapat diverifikasi, dan faktual mengenai bagaimana merek-merek 

dipersepsikan oleh publik dan diteliti. Dengan menggunakan metode ini, subjek yang diteliti adalah 

pengguna media sosial dan media di Indonesia dengan objek penelitian ini adalah brand popularity 

kelima maskapai dari mention, reach, dan sentimen.

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan alat bantu atau tools aplikasi Brand24 sebagai 

instrumen utama dalam menghimpun data-data sekunder dari berbagai sumber seperti melalui 

media berita dan media sosial mengenai pemberitaan brand terkait. Brand24 mengumpulkan data 

dari berbagai media sosial, serta halaman dan forum internet, lalu secara otomatis melakukan 

analisis sentimen terhadap postingan (Łódzki, 2021). Penggunaan tools ini membantu penulis 

dalam memberikan penyajian data rangkuman tanggapan, komentar, jangkauan, dan penyebutan 

brand yang sistematis dan disajikan dalam berbagai bentuk seperti gambar, grafik, dan teks. Selain 

itu, penulis juga mencantumkan kelima nama brand yaitu; Air Asia, AirAsia, Batik Air, Citilink, Lion 

Air, dan Super Air Jet, sebagai kata kunci pada tools aplikasi Brand24 untuk membantu memastikan 

data yang tersaji sesuai dengan yang diinginkan. Khusus brand AirAsia, penulis mencantumkan dua 

kata kunci yaitu AirAsia tanpa spasi dan Air Asia dengan spasi karena ditemukannya dua kata kunci 

untuk merepresentasikan sebutan dan sentimen publik terhadap brand tersebut. Pemilihan kata 

kunci adalah pendekatan penambangan data untuk memilih subset kata kunci terbaik dengan kata 
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kunci yang menghasilkan kesalahan generalisasi minimum (Bordoloi & Biswas, 2020).

Setelah menentukan kata kunci yang akan dicari, penulis memasukkan rentang waktu yang akan 

dipilih untuk meneliti sebutan dan sentimen yang muncul pada masa tersebut. Pada periode jangka 

waktu pencarian, penulis memutuskan untuk mengambil periode masa mudik lebaran Idul Fitri 

2025 yang berada pada rentang waktu 21 Maret - 7 April 2025 dengan total waktu 18 hari. Periode 

ini dipilih karena merupakan puncak arus mudik lebaran dan diberlakukannya promo tiket harga 

sesuai arahan dan kebijakan pemerintah sehingga menjadi masa yang memungkinkan munculnya 

lebih banyak sebutan dan sentimen terkait penerbangan domestik dan brand maskapai terkait 

pada momen lebaran 2025. Selain itu, penulis juga mengaktifkan fitur geolocation dan memilih 

negara Indonesia untuk memastikan data yang muncul terpusat pada penerbangan domestik atau 

penerbangan antar kota dalam negeri.

Penulis mengumpulkan dan menganalisis sebutan yang muncul pada rentang periode 

tersebut, baik dari sebutan per hari, per minggu, hingga grafik jumlah sebutan secara keseluruhan. 

Berdasarkan jumlah sebutan yang diterima, terdapat 666 sebutan berdasarkan sentimen yang 

diambil dari media sosial X dan Tiktok, serta 1.318 konten pada kanal berita yang kemudian penulis 

analisis sebaran sebutan tersebut. Menurut Burzyńska et al. (2020) semua pernyataan, opini, 

dan komentar online yang mengandung kata kunci, sedangkan sebaran adalah perkiraan jumlah 

tampilan frasa secara umum (postingan, komentar, share, reaksi, artikel) yang muncul di internet 

dan media sosial. 

Berdasarkan mentions atau sebutan yang ditemukan, penulis melakukan analisis terhadap 

sentimen yang muncul dari mentions tersebut. Analisis sentimen adalah cara yang digunakan untuk 

menentukan apakah suatu informasi bersifat positif, negatif, atau netral (Meshram & Sahu, 2023). 

Seperti halnya yang dilakukan pada penemuan mentions peneliti juga menganalisis sebaran ketiga 

kategori sentimen pada tiap sumber yang dipilih. 

Setelah menganalisis data dari Brand24, penulis menyajikan hasilnya dalam bentuk tabel dan 

grafik untuk memudahkan pembaca dalam mengkomparasi kelima brand. Sesuai dengan tujuan 

analisis deskriptif kuantitatif menurut Aziza (2023), metode yang digunakan pada analisis ini 

bertujuan untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai data yang telah dikumpulkan dan 

memudahkan interpretasi serta pengambilan keputusan atau kesimpulan mengenai komparasi 

kelima brand dari hasil data yang tersajikan. Metode ini diharapkan dapat memberikan hasil yang 

terukur dan menjadi landasan kuat untuk memberikan kesimpulan yang akurat terkait komparasi 

sebutan, sentimen, dan popularitas antara kelima brand maskapai selama periode mudik lebaran 

Idul Fitri 2025 ini.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam rangka menyambut hari  raya Idul Fitri serta guna memberikan kemudahan dan 

keringanan bagi masyarakat Indonesia, pemerintah Indonesia menetapkan kebijakan penurunan 

harga tiket pesawat domestik kelas ekonomi yang mencapai 13 hingga 14 persen potongan 

harga (Kemenhub, 2025a). Kebijakan penurunan harga ini diberlakukan selama 15 hari, untuk 

penerbangan dari tanggal 24 Maret hingga 7 April 2025. Maskapai-maskapai penerbangan 

domestik turut mendukung kebijakan pemerintah tersebut dengan memberikan diskon harga bagi 

masyarakat yang memesan tiket penerbangan dari tanggal 1 Maret hingga 7 April 2025.

Lima brand maskapai yang turut memberikan diskon penerbangan di antaranya adalah Air 

Asia Indonesia, Batik Air, Citilink, Lion Air, dan Super Air Jet. Meskipun kelima brand memfasilitasi 

penurunan harga, minat dan ketertarikan masyarakat kepada tiap brand bersifat variatif. Hal 

tersebut sejalan dengan Yu (2023) yang mengatakan banyak faktor dapat mempengaruhi niat 

pembelian konsumen, seperti harga produk, kepercayaan konsumen terhadap merek, kualitas 

produk bermerek, dan persepsi konsumen.

Menggunakan tool Brand24, penulis memperoleh data jumlah sentimen pada tiga media 

yang dipilih yaitu X, TikTok, dan berita sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 1. Setiap maskapai 

menghasilkan jumlah sentimen yang berbeda dari tiap sumber media yang diteliti dengan pengaruh 

frekuensi dan konteks perbincangan yang dilakukan oleh publik dari masing-masing maskapai 

pada media yang diteliti. Hal ini sejalan dengan Chowdhury (2024) yang mengatakan sentimen 

dapat dipengaruhi dorongan emosional sentimental tertentu, seperti kepuasan, kepercayaan, atau 

kekesalan. 

Tabel 1 Sebaran Sentimen pada Maskapai Penerbangan
Sumber Kategori AirAsia Batik Air Citilink Lion Air Super Air Jet

X
Sentimen Positif 7 8 19 1 8
Sentimen Netral 27 30 94 33 20
Sentimen Negatif 38 32 89 40 36

TikTok
Sentimen Positif 2 6 22 2 6
Sentimen Netral 8 15 59 8 0
Sentimen Negatif 2 0 5 0 13

Berita
Sentimen Positif 10 10 17 6 6
Sentimen Netral 230 226 422 225 154
Sentimen Negatif 3 9 0 0 0

Sumber: Penulis, 2025
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AirAsia

Selama periode waktu antara 21 Maret 2025 dan 7 April 2025, ditemukan bahwa keyword 

AirAsia dan Air Asia mendapat total jumlah mentions sebanyak 327 dan 2,3 juta total reaches 

pada platform X (Twitter), TikTok, dan berita, dengan 84 mentions berasal dari media sosial, 243 

mentions berasal dari berita. Dalam melakukan proses analisis, penulis menggunakan Brand24 

sebagai alat media monitoring yang mencakup data terkait mention, reach, dan sentimen yang 

muncul terhadap AirAsia selama periode mudik lebaran 2025. 

Gambar 1 menunjukan Jumlah mention dan reach AirAsia selama periode mudik lebaran 

2025 mengalami beberapa fluktuasi yang cukup tajam. Lonjakan pertama terjadi pada tanggal 26 

Maret 2025 dengan angka 455.417 yang disebabkan oleh isu mengenai insiden mesin pesawat 

AirAsia yang terbakar dalam penerbangan menuju China. Lalu mention melonjak pada 27 Maret 

2025 dengan total 41 mentions karena adanya pemberitaan mengenai AirAsia yang mengajukan 

penerbangan tambahan (extra flight) di Bandara Raden Inten II untuk mengantisipasi lonjakan arus 

mudik lebaran, dan adanya informasi mengenai kebijakan baru AirAsia terkait regulasi pembatasan 

penggunaan power bank. Mayoritas mention yang diterima oleh AirAsia selama periode mudik 

lebaran 2025 berasal dari kanal berita, dengan proporsi sebesar 74,3%. Sementara itu, platform 

X (Twitter) menyumbang sekitar 22% dari total mentions, dan TikTok berkontribusi sebesar 3,7%. 

Hasil analisis data terkait sentimen AirAsia menunjukkan bahwa sentimen positif dan netral 

AirAsia paling banyak ditemukan di kanal berita dengan total 10 sentimen. Ditemukan sentimen 

positif dan 230 untuk sentimen netral. Sementara untuk sentimen negatif, paling banyak tersebar 

di platform X sebanyak 38 sentimen.

Sumber: Brand24, 2025
Gambar 1 Hasil Media Monitoring Terhadap AirAsia
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Lonjakan sentimen negatif paling tinggi ditemukan pada 31 Maret 2025 dan 2 April 2025, 

dengan masing-masing terdapat 6 sentimen negatif. Sentimen negatif ini paling banyak ditemukan 

di X dan disebabkan karena adanya keluhan penumpang mengenai pengalaman yang kurang baik 

dengan layanan AirAsia. Terkait keterlambatan pesawat, kurangnya koordinasi mengenai regulasi 

peraturan penerbangan, serta keluhan terkait fasilitas dan pelayanan di dalam pesawat. 

Untuk sentimen positif AirAsia, lonjakan tertinggi terdapat pada 7 April 2025 dengan total 

6 sentimen positif. Isu yang memperkuat adanya lonjakan sentimen positif ini berkaitan dengan 

peluncuran promo besar-besaran dengan potongan 50% oleh AirAsia. Dari hasil monitoring yang 

dilakukan penulis terhadap brand AirAsia selama periode mudik lebaran Idul Fitri 2025 (21 Maret - 

7 April 2025), AirAsia menunjukkan popularitas brand yang cukup tinggi dengan total 327 mentions 

dan mencapai 2,3 juta total reaches. Popularitas brand AirAsia sebagian besar berasal dari kanal 

berita. Analisis sentimen AirAsia juga menunjukkan mayoritas respons publik bersifat netral, 

namun terdapat lonjakan sentimen negatif akibat pelayanan dan fasilitas maskapai. Sedangkan, 

sentimen positif AirAsia meningkat menjelang akhir periode analisis yang dipicu oleh peluncuran 

promo diskon besar-besaran.

Batik Air

Pada periode 21 Maret-7 April 2025, penulis menemukan total 238 mentions dan 1,1 juta 

reaches pada platform X, TikTok, dan Berita melalui keyword Batik Air. Penulis melihat adanya 

fluktuasi yang tajam usai tanggal 27 Maret 2025, yang dilanjut dengan peningkatan dan penurunan 

yang tidak stabil setiap harinya, dengan peningkatan mention tertinggi pada 4 April 2025 dengan 

total 43 mentions dan peningkatan reach pada 6 April 2025 dengan angka 241.246.

Pada hari terjadinya peningkatan tinggi pada mention, lonjakan terjadi karena banyaknya 

pemberitaan-pemberitaan lokal bersifat netral seputar informasi arus mudik, transportasi udara, 

serta keluh kesah dari publik melalui platform X dan TikTok. Peningkatan reach tertinggi di tanggal 

6 April 2025 berisi pemberitaan seputar arus balik mudik, khususnya terkait kenaikan harga yang 

cukup drastis.

Selama periode pencarian, mentions yang diterima oleh Batik Air didominasi oleh pemberitaan 

media sebanyak 245 berita atau sebesar 72,5% dari keseluruhan total mentions. Lalu disusul 

platform X yang menghasilkan 71 mentions atau 21% dari total keseluruhan data. TikTok sendiri 

menyumbang total 22 mentions atau 6.5% dari total keseluruhan data mentions pada ketiga 

platform tersebut.

Gambar 2 menunjukkan bagaimana sentimen netral lebih didominasi oleh media pemberitaan. 

Selanjutnya, sentimen negatif terbesar ada di aplikasi X dan bertolak belakang dengan TikTok yang 

tidak ditemukan adanya sentimen negatif, namun didominasi dengan sentimen netral dan sentimen 
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positif yang menyumbang hampir setengah dari total keseluruhan persentase.

Media pemberitaan memiliki persentase tertinggi pada sentimen positif dan sentimen netral. 

Sentimen positif mengenai Batik Air didominasi oleh pemberitaan mengenai pelayanan dan 

penampilan pramugari dan staf maskapai, juga informasi terkait promosi serta potongan harga 

tiket pesawat. Sedangkan untuk tingginya persentase media pemberitaan pada sentimen netral 

diakibatkan oleh mention yang dilakukan sebatas membahas mengenai informasi lanjutan pada 

penggunaan transportasi udara selama peak season arus mudik berlangsung, sehingga bukan 

secara langsung mewakili pendapat individu dari penumpang Batik Air.

Sentimen negatif dari periode ini terhadap Batik Air didominasi oleh platform X. Pada sentimen 

negatif sendiri yang paling sering dibahas adalah kenaikan harga yang cukup drastis, pelayanan 

yang dirasa kurang baik sehingga mengakibatkan pengalaman yang kurang baik bagi beberapa 

penumpang, dan keterlambatan jam berangkat pesawat.

Citilink

Periode pemantauan pada 21 Mei 2025 - 7 April 2025, keyword “Citilink” mendapatkan total 

727 mentions dan 4.3 juta reaches pada platform X, TikTok, dan Berita. Dengan menggunakan 

tools Brand24, penulis menemukan bahwa jumlah mention dan reach pada platform X, TikTok, 

dan berita pada periode pemantauan penelitian mengalami kenaikan jika dibandingkan dengan 

periode pemantauan sebelumnya. Penulis menemukan mention terhadap Citilink meningkat 

sebanyak 190% dan reach mengalami kenaikan sebanyak 89%.

Dapat dilihat pada Gambar 3 bahwa selama periode pemantauan jumlah mention dan reach 

Sumber: Brand24, 2025
Gambar 2 Hasil Media Monitoring Terhadap Batik Air
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untuk Citilink mengalami fluktuasi. Jumlah mention tertinggi terjadi pada 28 Maret 2025 dengan 

angka mencapai 91 mentions yang sebagian besarnya didominasi oleh pemberitaan mengenai 

kenaikan jumlah penumpang maskapai Garuda Indonesia Group serta kenaikan volume penumpang 

pesawat pada umumnya dan pemberitaan mengenai pemberhentian penerbangan saat hari 

raya Nyepi. Sedangkan untuk jumlah reach tertinggi mencapai angka 756.665 pada 7 April 2025 

yang diakibatkan variasi antara pemberitaan mengenai arus mudik dan beberapa keluhan yang 

diutarakan oleh penumpang Citilink melalui platform X. 

Selama periode pemantauan 21 Mei 2025 - 7 April 2025 penulis menemukan mention terhadap 

Citilink sebagian besar berasal dari platform berita dengan total jumlah 439 mentions atau 60.4% 

dari keseluruhan mentions. Disusul media sosial X dengan jumlah 202 mentions atau 27.8% dari 

keseluruhan mentions, dan TikTok dengan jumlah total 86 mentions atau 11.8% dari keseluruhan 

sebaran mentions. Diantara mentions tersebut, ada yang memiliki sentimen positif, negatif, dan 

juga netral. 

Sentimen positif paling banyak berasal dari media sosial TikTok dengan 22 sebutan. Sementara 

sentimen netral paling banyak didapatkan dari berita dan sentimen negatif paling banyak berasal 

dari media sosial X. Gambar 3 menunjukkan bahwa sentimen positif paling banyak diterima pada 

29 Maret 2025. Sentimen positif ini berkaitan dengan pengecekan layanan transportasi udara di 

Bandara Internasional Soekarno Hatta oleh Kepala Kepolisian Negara Republik Indonesia (Kapolri), 

Listyo Sigit Prabowo. Penulis kemudian menemukan sentimen negatif terhadap Citilink paling 

banyak diterima pada 30 Maret 2025 yang berasal dari berbagai keluhan penumpang Citilink 

pada media sosial X. Sentimen ini berkaitan dengan ketidakpuasan publik terhadap pelayanan, 

Sumber: Brand24, 2025
Gambar 3 Hasil Media Monitoring Terhadap Citilink
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keterlambatan jadwal penerbangan, dan pembatalan keberangkatan. Dan penulis menemukan 

untuk sentimen netral pada Citilink sebagian besar berasal dari pemberitaan.

Dari keseluruhan pemantauan yang dilakukan penulis melalui Brand24 terhadap brand 

Citilink, ditemukan bahwa Citilink cukup banyak diperbincangkan pada platform X, TikTok, dan 

berita. Pembicaraan pada ketiga platform didominasi oleh sentimen netral pada pemberitaan 

dan sentimen negatif yang kebanyakan berasal dari keluhan penumpang Citilink yang diutarakan 

pada platform X. Sedangkan untuk sentimen positif berjumlah relatif sedikit dan dapat ditemukan 

tersebar pada ketiga platform.

Lion Air

Pada periode 21 Maret hingga 7 April 2025, Lion Air mendapatkan sebanyak 350 mentions 

bersumber dari media sosial khususnya X dan TikTok serta non-media sosial yaitu situs berita online. 

Sebutan ini berhasil meraih reach sebanyak 2,5 juta pada ketiga media tersebut. Menggunakan alat 

bantu Brand24, penulis mendapatkan analisis fluktuasi mention dan reach yang terjadi pada periode 

masa mudik lebaran 2025 yang terfokus pada media sosial X, TikTok, serta media pemberitaan 

online.

Gambar 4 menunjukkan jumlah mention dan reach yang didapatkan oleh brand maskapai Lion 

Air mengalami fluktuasi pada tiap harinya. Lonjakan mention terjadi pada tanggal 28 Maret 2025 

dengan total 53 mention yang didominasi oleh perbincangan mengenai penghentian penerbangan 

untuk sementara dalam rangka hari raya Nyepi serta penambahan jadwal penerbangan di sejumlah 

bandara. Kemudian lonjakan reach diperoleh pada tanggal 7 April 2025 sebanyak 385.362 reaches.

Sumber: Brand24, 2025
Gambar 4 Hasil Media Monitoring Terhadap Lion Air
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Penulis menemukan bahwa sebaran mention didominasi oleh media berita sebanyak 232 buah 

mentions yang menyumbang sebanyak 73.4% dari keseluruhan sumber. Kemudian diikuti oleh 

media sosial X sebanyak 74 mentions atau 23.4%. Sumber mention dengan jumlah perbincangan 

tersedikit ialah TikTok yaitu sebanyak 10 mentions yang hanya berkontribusi sebesar 3.2%. Melalui 

ketiga media ini, didapatkan pula ragam sentimen dari tiap platform baik itu positif, netral, dan juga 

negatif.

Didapatkan bahwa sentimen positif paling besar dapat ditemukan pada media berita yang 

membicarakan terkait rute penerbangan Bali-Bangkok serta penggunaan maskapai Lion Air untuk 

kegiatan Umroh 2025-2026. Sentimen negatif paling banyak ditemukan pada media sosial X yang 

didominasi oleh perbincangan terkait keterlambatan jadwal penerbangan (delay) serta pelayanan 

yang dianggap masyarakat kurang memuaskan. Sentimen netral banyak dapat ditemukan melalui 

media berita dengan perbincangan yang variatif dari cerita pengalaman unik penumpang yang 

kebetulan menumpangi maskapai Lion Air hingga mengutip Lion Air sebagai sumber pembahasan 

regulasi membawa powerbank saat penerbangan.

Sentimen dari mention yang ada pada ketiga media (X, TikTok, dan Berita) terhadap Lion Air 

juga mengalami fluktuasi. Terdapat beberapa hari dimana sentimen tidak diperoleh seperti pada 

kurun waktu 21 hingga 25 Maret 2025. Namun dapat dilihat sebuah lonjakan sentimen negatif 

pada hari terakhir masa penelitian yaitu pada 7 April 2025 berjumlah 10 mentions yang banyak 

memperbincangkan terkait delay penerbangan melalui media sosial X. Untuk sentimen positif 

sendiri mengalami lonjakan pada tanggal 2 April 2025 sebanyak 3 mentions terkait promosi 

perjalanan oleh influencer ternama di TikTok serta pembukaan rute Bali-Bangkok.

Super Air Jet

Terhitung sejak tanggal 21 Maret hingga 7 April 2025, terdapat 313 sebutan atau mention dari 

brand Super Air Jet yang berasal dari berbagai sumber, baik dari media sosial maupun non-media 

sosial. Jumlah mention pada periode ini meningkat sebesar 37% dari jangka periode sebelumnya 

dan mencapai reach atau jangkauan hingga di angka 787 ribu.

Gambar 5 menunjukkan grafik mention dan reach brand Super Air Jet yang bersifat fluktuatif. 

Super Air Jet beberapa kali mengalami kenaikan jumlah mention yang signifikan dan tercatat, pada 

tanggal 6 April 2025, Super Air Jet memperoleh jumlah reach tertinggi yang menjangkau hingga 

angka 273.618 dan mendapatkan jumlah mention tertinggi yang mencapai 40 sebutan pada 7 April 

2025. Setelah diteliti lebih lanjut, penulis menemukan sumber mention dan reach mengenai Super 

Air Jet yang berasal dari berbagai platform, di antaranya; aplikasi X, Tiktok, dan kanal berita.

Sebaran mention melalui media sosial dan berita ditemukan tersebar secara variatif dengan 
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dominasi sebutan melalui berita yang mencapai 71.9%, disusul aplikasi X sebesar 27.4%, dan 

TikTok sebesar 6.7%. Berbagai mention yang muncul juga memiliki sentimen yang variatif mulai 

dari sentimen positif, netral, dan negatif.

Berdasarkan Tabel 1 sebelumnya, sentimen positif dan negatif mengenai Super Air Jet paling 

banyak ditemukan di platform X. Sementara sebutan dengan sentimen netral paling banyak 

ditemukan melalui kanal berita yang mencapai 154 sebutan. Penulis Juga menemukan bahwa 

sentimen negatif terbanyak diperoleh pada tanggal 27 Maret 2025. Sentimen negatif yang muncul 

berkaitan dengan ketidakpuasan penumpang terhadap penerbangan Super Air Jet yang delay, air 

conditioner (AC) yang tidak dingin, hingga pramugari yang dianggap judes atau cuek. Pada sentimen 

positif yang paling banyak ditemukan pada tanggal 7 April 2025, sebutan yang diterima Super Air 

Jet mengenai pujian terhadap rute penerbangan menuju Baubau yang baru dibuka serta pramugari 

cantik yang merapikan bagasi.

Setelah dianalisis lebih lanjut, sebutan dan sentimen-sentimen yang diberikan masyarakat 

kepada Super Air Jet memiliki pola yang serupa. Sentimen negatif yang tidak jauh dari jadwal 

penerbangan yang delay dan terlambat, sentimen positif ditemukan tidak jauh dari pujian terhadap 

seragam pramugari dan penampilan pramugara atau pramugari yang dipandang berpenampilan 

menarik, serta sebutan sentimen netral yang berkaitan dengan rute penerbangan baru dan promo 

harga tiket.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, terlihat bahwa Citilink memiliki popularitas tertinggi 

brand maskapai penerbangan dengan harga terjangkau di Indonesia dilihat dari jumlah reach dan 

mentions. Citilink mendominasi jumlah sentimen positif, negatif, dan netral dari setiap sumber 

data. Penerbangan lainnya yaitu Air Asia, Batik Air, dan Lion Air cukup banyak diperbincangkan, 

namun angkanya masih cukup jauh dibawah Citilink dengan sentimen positif lebih banyak untuk 

Sumber: Brand24, 2025
Gambar 5 Hasil Media Monitoring Terhadap Super Air Jet
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Air Asia dan Batik Air. Sedangkan brand yang paling sedikit diperbincangkan adalah Super Air Jet. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa popularitas brand maskapai selama periode mudik 

lebaran 2025 sangat dipengaruhi oleh persepsi publik yang tercermin dari jumlah mention, reach, 

dan sebaran sentimen pada berbagai platform. Temuan ini selaras dengan konsep brand popularity 

menurut (Kim & Chung, 1997) yang menekankan pentingnya penerimaan pasar dan visibilitas 

media dalam membentuk reputasi merek. Selain itu, media monitoring sebagai strategi komunikasi 

seperti dijelaskan oleh Adani dan Lestari (2024) dimana interaksi digital terbukti berdampak 

signifikan terhadap sentimen publik. Kombinasi antara strategi komunikasi, kualitas layanan, 

serta momentum promosi menjadi faktor utama dalam fluktuasi popularitas kelima brand, yang 

menegaskan pentingnya pendekatan holistik dalam membangun citra positif di benak konsumen.

SIMPULAN

Hasil komparasi kelima brand melalui Brand24 pada periode mudik lebaran menunjukkan 

terdapat pola popularitas brand yang berbeda-beda karena dipengaruhi oleh respons publik 

terhadap setiap brand. Secara keseluruhan, Citilink unggul dalam popularitas brand selama 

periode mudik lebaran 2025, keunggulan ini didorong oleh persepsi masyarakat terhadap harga 

yang terjangkau dan fasilitas yang nyaman. Sedangkan, maskapai lainnya mengalami fluktuasi 

popularitas brand yang dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan dan juga strategi komunikasi 

yang dilakukan selama periode tersebut, hal ini menyoroti betapa pentingnya hal tersebut dalam 

mempengaruhi persepsi publik dan pada akhirnya mempengaruhi popularitas brand.

 Dengan tingginya permintaan terhadap moda transportasi pesawat pada periode ini, 

selain memenuhi permintaan pasar yang tinggi, setiap brand juga perlu memastikan kepuasan 

konsumen atas layanan yang didapatkan dari tiap maskapai. Secara keseluruhan, sebagian besar 

sentimen negatif pada setiap maskapai berasal dari ketidakpuasan konsumen terhadap layanan 

penumpang yang diberikan dan keterlambatan keberangkatan armada penerbangan. Oleh karena 

itu, setiap maskapai perlu meningkatkan kualitas pelayanan penumpang dan menjaga ketepatan 

waktu keberangkatan armada. Peningkatan layanan serta keterbukaan dalam menangani keluhan 

konsumen juga dapat membantu maskapai mempertahankan citra positif dan meningkatkan 

popularitas di mata publik. 

Secara spesifik untuk AirAsia, melihat tingginya kenaikan sentimen positif akibat diskon, 

maskapai AirAsia dapat memberikan kompensasi keterlambatan keberangkatan penerbangan 

dengan diskon tambahan bagi penumpang untuk mengurangi kuantitas sentimen negatif. Untuk 

Batik Air, perlu ada usaha untuk menjaga kestabilan harga tiket dan memperbanyak kuantitas 

informasi mengenai diskon untuk mencegah sentimen negatif akibat lonjakan harga. Untuk Citilink, 
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pemberian informasi mengenai reschedule dan/atau pembatalan penerbangan perlu dilakukan 

dengan lebih memperhatikan kepentingan penumpang. Sistem pengembalian dana juga perlu 

dibenahi dengan proses yang dilakukan dengan lebih cepat. 

Untuk Lion Air, dapat memperbanyak kerjasama dengan influencer travel untuk meningkatkan 

sentimen positif seperti yang terjadi ketika maskapai mendapatkan mentions terkait promosi 

perjalanan influencer ternama. Untuk Super Air Jet, perlu memperhatikan lebih lanjut kualitas 

fasilitas armada penerbangan serta sikap awak kabin terhadap penumpang. Super Air Jet juga 

dapat lebih banyak menampilkan awak kabin di media sosial untuk menimbulkan lebih banyak 

perbincangan positif di media sosial. 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan mendalam mengenai penerapan teori brand 

popularity melalui berbagai fenomena dan brand. Hasil analisis media monitoring untuk 

menunjukkan popularitas brand kelima maskapai menunjukkan bahwa popularitas suatu brand 

tidak selalu linier dengan sentimen positif yang menunjukkan bahwa volume sebutan dapat menjadi 

faktor dominan dalam pembentukan popularitas meski disertai isu-isu negatif. Maka penelitian ini 

kemudian menunjukkan bahwa pentingnya menganalisis brand popularity tidak hanya pada jumlah 

sebutan saja, tetapi juga mempertimbangkan sentimen yang diperoleh.

Banyaknya variabel yang dapat mempengaruhi suatu populatitas brand menunjukkan 

pentingnya para pihak maskapai penerbangan untuk dapat memiliki pemahaman yang lebih baik 

terhadap perilaku publik dan pembentukan sentimen. Dengan menerapkan dan mempertimbankan 

kedua hal tersebut dalam meningkatkan kualitas layanan, strategi komunikasi dan promosi, hingga 

optimalisasi sumber daya internal, maskapai penerbangan dapat menjadi brand yang tidak hanya 

memiliki popularitas yang unggul dibanding band maskapai lain, namun didominasi oleh sentimen 

yang baik sehingga kepercayaan publik terhadap maskapai dapat meningkat dan menjadi top of 

mind maskapai penerbangan domestik di Indonesia.
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