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A B S T R A K  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi konsumen terhadap merek 

Uniqlo selama periode 1-31 Mei 2024 dengan menggunakan alat media monitoring 

Brand24. Penelitian ini merupakan studi pustaka yang bersifat kualitatif dengan 

pendekatan penelitian netnografi. Penelitian netnografi adalah metode yang 

mengadaptasi teknik etnografi untuk mempelajari budaya dan komunitas yang 

terbentuk melalui komunikasi internet. Metode ini digunakan untuk 

mengumpulkan dan menginterpretasikan data secara mendalam dari berbagai 

platform digital. Pendekatan deskriptif kualitatif dengan analisis konten yang 

sistematis diterapkan untuk mengeksplorasi percakapan online, mengungkap 

sentimen konsumen, serta mengidentifikasi tren dan topik yang muncul terkait 

merek Uniqlo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Uniqlo berhasil membangun 

engagement yang kuat dengan audiens, dengan total 909 mentions dan jangkauan 

media sosial mencapai 8,3 juta. Meskipun terdapat fluktuasi, Uniqlo secara 

konsisten memperoleh lebih banyak sentimen positif (74%) dibandingkan dengan 

sentimen negatif (27%). Hal ini mengindikasikan keberhasilan Uniqlo dalam 

membangun basis konsumen yang loyal dan mengelola reputasi online-nya. 

Namun, adanya sentimen negatif yang signifikan menekankan pentingnya 

pemantauan berkelanjutan terhadap sentimen online. Temuan penelitian ini dapat 

menjadi acuan bagi perusahaan fashion dalam  mengembangkan strategi pemasaran 

dan komunikasi yang efektif, serta dalam mengelola reputasi online secara proaktif.  

 

Kata Kunci : Media Monitoring, Uniqlo, Brand24 

 

A B S T R A C T  

This research aims to analyze consumer perceptions of the Uniqlo brand during the 

period 1-31 May 2024 using the Brand24 media monitoring tool. This research is a 

qualitative literature study with a netnographic research approach. Netnographic 

research is a method that adapts ethnographic techniques to study cultures and 

communities formed through internet communication. This method is used to 

collect and interpret data in depth from various digital platforms. A qualitative 

descriptive approach with systematic content analysis was applied to explore online 

conversations, uncover consumer sentiment, and identify emerging trends and 

topics related to the Uniqlo brand. The research results show that Uniqlo has 

succeeded in building strong engagement with its audience, with a total of 909 

mentions and a social media reach of 8.3 million. Despite fluctuations, Uniqlo 

consistently received more positive sentiment (74%) than negative sentiment 

(27%). This indicates Uniqlo's success in building a loyal consumer base and 

managing its online reputation. However, the existence of significant negative 

sentiment emphasizes the importance of continued monitoring of online sentiment. 

The findings of this research can be a reference for fashion companies in developing 

effective marketing and communication strategies, as well as in managing online 

reputation proactively.  
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A. Pendahuluan  

Di era digital yang serba cepat, brand awareness menjadi faktor krusial bagi keberhasilan sebuah merek 

(Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2020). Persepsi konsumen terhadap sebuah merek dapat terbentuk dan berubah 

dengan cepat yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk pemberitaan media dan diskusi di media sosial. 

Oleh karena itu, pemantauan media (media monitoring) menjadi sangat penting bagi perusahaan untuk 

memahami narasi publik tentang mereknya. Perusahaan perlu memiliki strategi yang efektif dalam memonitor 

berbagai platform media, baik media tradisional maupun media sosial, untuk menangkap sentimen konsumen 

dan tren terkini terkait mereknya. Dengan melakukan media monitoring secara konsisten, perusahaan dapat 

mengidentifikasi potensi masalah atau peluang baru, serta merespons dengan cepat untuk menjaga citra positif 

mereknya di mata konsumen. 

Uniqlo, merek pakaian asal Jepang yang dikenal secara global, telah menjadi salah satu merek fashion 

yang paling diminati di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir. Dengan ekspansi gerai yang agresif dan 

strategi pemasaran yang inovatif, Uniqlo telah berhasil menarik perhatian konsumen Indonesia (Rahmayanti, 

2021). Namun, dalam industri yang dinamis seperti fashion, persepsi konsumen dapat berubah dengan cepat, 

dan perusahaan harus selalu waspada terhadap pergeseran narasi di media. Uniqlo perlu memantau secara ketat 

bagaimana mereknya dipersepsikan oleh konsumen Indonesia, baik di media tradisional maupun media sosial. 

Melalui media monitoring yang efektif, Uniqlo dapat mengidentifikasi isu-isu yang muncul, seperti kritik 

terhadap produk atau layanan, pujian dari konsumen puas, atau tren fashion terbaru yang dapat mempengaruhi 

strategi pemasaran mereka di masa depan.  

Media monitoring merupakan proses sistematis untuk mengumpulkan, menganalisis, dan 

menginterpretasikan informasi tentang sebuah merek yang tersebar di berbagai media, baik media tradisional 

maupun media social (Bunea, 2020). Dengan media monitoring yang efektif, perusahaan dapat memahami 

persepsi konsumen, mengidentifikasi tren, dan merespons dengan tepat terhadap isu-isu yang muncul. Proses 

ini melibatkan pengumpulan data dari berbagai sumber media, seperti situs web berita, blog, forum online, dan 

platform media sosial seperti Twitter, Facebook, Tiktok, dan lainnya. Data yang dikumpulkan kemudian 

dianalisis secara mendalam untuk mengidentifikasi sentimen, topik utama, dan tren yang relevan dengan merek 

perusahaan. Hasil analisis ini dapat memberikan wawasan berharga bagi perusahaan dalam membuat 

keputusan strategis terkait pemasaran, komunikasi, dan pengembangan produk atau layanan.  

Salah satu alat yang populer untuk media monitoring adalah Brand24, sebuah platform yang 

menawarkan pemantauan media sosial secara real-time, analisis sentimen, dan wawasan mendalam tentang 

percakapan online terkait sebuah merek (Sieńko & Pivnyk, 2020). Dengan menggunakan Brand24, 

perusahaan dapat memantau berbagai sumber media, termasuk media sosial, berita online, forum, blog, dan 

situs web lainnya. Dalam beberapa tahun terakhir, banyak perusahaan besar telah memanfaatkan Brand24 

untuk memantau narasi online tentang merek mereka, termasuk Uniqlo sebagai salah satu merek fashion 

global terkemuka. 

Brand24 menawarkan sejumlah fitur yang memungkinkan perusahaan untuk melakukan media 

monitoring secara efisien dan komprehensif. Salah satu fitur utamanya adalah kemampuan untuk melacak dan 

menganalisis percakapan online dari berbagai sumber media, termasuk media sosial, berita online, blog, forum, 

dan situs web lainnya (Sieńko & Pivnyk, 2020). Perusahaan dapat menyesuaikan parameter pencarian untuk 

menargetkan kata kunci, lokasi geografis, bahasa, dan sumber media tertentu yang relevan dengan merek 

mereka. Dengan demikian, mereka dapat memperoleh gambaran yang lebih lengkap tentang bagaimana merek 

mereka dipersepsikan dan dibicarakan di dunia online (Sieńko & Pivnyk, 2020).  

Selain itu, Brand24 juga menyediakan analisis sentimen yang canggih, memungkinkan perusahaan 

untuk mengelompokkan percakapan online menjadi sentimen positif, negatif, atau netral. Fitur ini sangat 

berguna untuk mengidentifikasi area yang memerlukan perhatian khusus, seperti keluhan konsumen atau kritik 

negatif terhadap produk atau layanan. Dengan memahami sentimen konsumen secara real-time, perusahaan 

dapat mengambil tindakan yang tepat untuk mengatasi masalah atau menanggapi umpan balik negatif dengan 

lebih cepat dan efektif (Barhun, 2022). 

Selain analisis sentimen, Brand24 juga menyediakan fitur analisis topik yang memungkinkan 

perusahaan untuk mengidentifikasi topik atau isu utama yang paling banyak dibicarakan terkait dengan merek 

mereka Dengan memahami topik yang populer, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran dan 

komunikasi yang lebih relevan dan menarik bagi target konsumen mereka. Misalnya, jika suatu topik tertentu 
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menjadi tren di media sosial, perusahaan dapat memanfaatkan momentum tersebut dengan mengembangkan 

konten atau kampanye yang sesuai dengan topik tersebut.  

Dalam konteks penelitian ini, Brand24 akan digunakan untuk melakukan analisis media monitoring 

terhadap merek Uniqlo selama bulan Mei tahun 2024. Periode ini dipilih karena merupakan waktu yang 

strategis bagi Uniqlo, dengan adanya peluncuran koleksi baru, kampanye pemasaran, dan ekspansi gerai baru 

di berbagai wilayah (Uniqlo, 2023). Oleh karena itu, penting bagi Uniqlo untuk memantau persepsi konsumen 

dan narasi media terkait merek mereka selama periode ini, untuk memastikan strategi pemasaran dan 

komunikasi yang efektif .  

Penelitian ini akan menggunakan Brand24 untuk mengumpulkan data dari berbagai sumber media, 

termasuk media sosial populer seperti Twitter, Facebook, Tiktok, serta berita online, blog, forum, dan situs 

web terkait. Data yang dikumpulkan akan mencakup percakapan online tentang Uniqlo, baik yang positif, 

negatif, maupun netral, selama periode Mei 2024. Analisis sentimen akan dilakukan untuk mengelompokkan 

percakapan berdasarkan sentimen, sementara analisis topik akan digunakan untuk mengidentifikasi isu-isu 

utama yang paling banyak dibicarakan terkait dengan Uniqlo selama periode tersebut.  

Salah satu aspek penting yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah bagaimana persepsi konsumen 

terhadap Uniqlo berubah seiring dengan peluncuran kampanye pemasaran dan koleksi baru selama bulan 

Mei 2024. Apakah kampanye pemasaran berhasil membangkitkan antusiasme dan minat konsumen terhadap 

produk baru Uniqlo? Atau apakah ada kritik atau keluhan dari konsumen terkait kualitas, desain, atau harga 

produk baru? Dengan menganalisis percakapan online dan sentimen konsumen, penelitian ini dapat 

memberikan wawasan yang berharga bagi Uniqlo dalam mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran 

(Mavragani & Tsagarakis, 2019). 

Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi dampak ekspansi gerai Uniqlo terhadap persepsi 

konsumen. Apakah ekspansi ini diterima dengan baik oleh konsumen, atau apakah ada kekhawatiran atau kritik 

terkait lokasi gerai baru atau proses ekspansi itu sendiri? Dengan menganalisis percakapan online dan sentimen 

konsumen di wilayah-wilayah di mana Uniqlo membuka gerai baru, penelitian ini dapat memberikan 

rekomendasi bagi Uniqlo dalam mempersiapkan strategi ekspansi yang lebih baik di masa depan (Tsai & 

Gururajan, 2022). 

Pentingnya penelitian ini juga terletak pada kemampuannya untuk mengidentifikasi tren dan isu-isu 

yang muncul di media sosial terkait dengan Uniqlo. Dengan menganalisis topik-topik yang paling banyak 

dibicarakan, penelitian ini dapat memberikan gambaran tentang minat, kekhawatiran, atau harapan konsumen 

terhadap Uniqlo. Misalnya, jika terdapat percakapan online yang banyak membahas tentang keberlanjutan atau 

praktik ramah lingkungan, maka Uniqlo dapat merespons dengan mengembangkan kampanye atau inisiatif 

yang sesuai dengan tren tersebut. Dengan demikian, Uniqlo dapat tetap relevan dan meningkatkan keterlibatan 

dengan konsumen mereka. 

Penelitian ini juga akan mengeksplorasi bagaimana persepsi konsumen terhadap Uniqlo berbeda di 

berbagai wilayah geografis. Dengan menganalisis percakapan online dari berbagai lokasi, penelitian ini dapat 

mengungkap perbedaan preferensi, harapan, atau kritik konsumen di wilayah yang berbeda. Temuan ini dapat 

membantu Uniqlo dalam mengembangkan strategi pemasaran dan komunikasi yang lebih terlokalisasi dan 

sesuai dengan konteks budaya setempat. Dengan memahami preferensi lokal, Uniqlo dapat meningkatkan 

keterkaitan dengan konsumen di berbagai wilayah dan meningkatkan loyalitas merek.  

Selain itu, penelitian ini juga akan memeriksa bagaimana Uniqlo dipersepsikan dibandingkan dengan 

merek fashion lain yang bersaing di pasar yang sama. Dengan membandingkan percakapan online dan sentimen 

konsumen terhadap Uniqlo dengan merek pesaing, penelitian ini dapat mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan 

Uniqlo relatif terhadap kompetitornya. Informasi ini sangat berharga bagi Uniqlo dalam mengembangkan strategi 

diferensiasi dan positioning merek yang lebih efektif di pasar (Rambocas & Gama, 2021). 

Secara keseluruhan, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan mendalam tentang persepsi 

konsumen terhadap Uniqlo selama periode yang strategis pada bulan Mei 2024. Dengan menggunakan 

Brand24 sebagai alat utama untuk media monitoring, penelitian ini akan menganalisis percakapan online, 

sentimen konsumen, topik populer, dan tren yang relevan dengan Uniqlo. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan rekomendasi berharga bagi Uniqlo dalam menyempurnakan strategi pemasaran, komunikasi, dan 

pengelolaan merek mereka di masa depan, sehingga dapat mempertahankan dan meningkatkan citra positif di 

mata konsumen. 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20210715541167011
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20211005461561532
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B. Metode Penelitian  

Dalam studi ini, pendekatan deskriptif kualitatif dengan metode netnografi digunakan untuk 

mengeksplorasi persepsi konsumen terhadap merek Uniqlo dari tanggal 1-31 Mei 2024. Netnografi, atau 

etnografi virtual, merupakan metode observasi partisipatif yang memanfaatkan dunia digital sebagai tempat 

penelitian (Waruwu & Yosephine, 2023). Melalui pendekatan ini, peneliti bertindak sebagai instrumen utama 

dalam mengamati dan memaknai percakapan serta interaksi online terkait Uniqlo di berbagai platform digital, 

seperti media sosial, berita online, blog, forum, dan situs web terkait.  

Proses pengumpulan data dilakukan dengan memanfaatkan platform media monitoring Brand24, yang 

memungkinkan peneliti untuk melacak dan menganalisis percakapan online yang relevan dengan merek 

Uniqlo dari berbagai sumber digital (Sieńko, Pivnyk, & Iaroslav, 2020). Kata kunci yang terkait dengan Uniqlo 

akan digunakan sebagai parameter pencarian untuk mengumpulkan data dari tanggal 1-31 Mei 2024. Melalui 

analisis konten kualitatif, peneliti akan berperan sebagai instrumen kunci dalam menginterpretasikan data yang 

diperoleh, serta mengidentifikasi tema, pola, dan wawasan yang relevan (Erlingsson, Christen, & Petra, 2019). 

Untuk memperkaya analisis, peneliti juga akan memanfaatkan data sekunder yang diperoleh dari kajian 

literatur dan ulasan pengguna merek Uniqlo di media sosial. Data yang akan dihimpun dari Brand24 meliputi 

percakapan di berbagai platform digital, seperti Twitter, TikTok, video, berita, forum, podcast, blog, dan situs 

web terkait Uniqlo. Dengan menggunakan metode netnografi dan analisis konten kualitatif, penelitian ini 

bertujuan untuk menggambarkan dan memaknai secara mendalam persepsi konsumen terhadap merek Uniqlo, 

berdasarkan data yang diperoleh dari percakapan online di dunia digital. 

 

C. Hasil dan Pembahasan  

Analisis Mentions dan Reach Terhadap Brand Uniqlo 

Tabel di bawah ini menampilkan hasil penelitian tentang seberapa sering brand Uniqlo disebut (mention) dan 

sejauh mana jangkauannya (reach) di berbagai platform media, termasuk Facebook, Twitter, Video, Podcast, 

Blog, TikTok, Berita, Forum, dan Web. Penelitian ini dilakukan selama satu bulan, dari tanggal 1 hingga 31 

Mei 2024, menggunakan alat media monitoring Brand24. 

 

Tabel 1. Penyebutan (Mentions) Brand Uniqlo di Media Digital 

 

No Sumber 

Mentions 

Jumlah Mentions per minggu 

  Minggu I 

(1-4 Mei 2024) 

Minggu II 

(5-11 Mei 

2024) 

Minggu III 

(12-18 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

1 Facebook 0 0 24 23 8 

2 Twitter 0 3 206 145 126 

3 Video 0 0 11 20 16 

4 Podcast 0 0 0 0 0 

5 Blog 0 0 4 1 3 

6 Tiktok 0 0 77 48 41 

7 Berita 0 0 74 17 32 

8 Forum 0 0 0 0 1 

9 Web 0 0 17 10 0 

 Jumlah 0 3 413 264 227 

 Total   909   
 

Sumber: Penulis Berdasarkan Tools Brand24 
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Tabel 2. Penyebutan (Reach) Brand Uniqlo di Media Digital 

 

No Sumber 

Reach 

Jumlah Reach per minggu 

  Minggu I 

(1-4 Mei 2024) 

Minggu II 

(5-11 Mei 

2024) 

Minggu III 

(12-18 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

1 Facebook 0 0 15.100 22.400 5.100 

2 Twitter 0 4.200 1.522.307 353.881 301.342 

3 Video 0 0 41.117 11.680 273.608 

4 Podcast 0 0 0 0 0 

5 Blog 0 0 30.811 487 31.711 

6 Tiktok 0 0 1.790.071 3.076.267 635.581 

7 Berita 0 0 479.480 46.167 193.910 

8 Forum 0 0 0 0 15.000 

9 Web 0 0 3.691 2.292 0 

 Jumlah 0 4.200 3.882.577 3.513.174 1.456.252 

 Total   8.856.203   

Sumber: Penulis Berdasarkan Tools Brand24 

 

Hasil analisis pada tabel di atas menyajikan gambaran komprehensif mengenai performa brand Uniqlo 

dalam hal mentions dan reach di berbagai platform media selama bulan Mei 2024. Pada minggu pertama (1-4 

Mei 2024), Uniqlo belum menunjukkan adanya aktivitas yang signifikan, dengan jumlah mentions dan reach 

yang sama-sama berada pada angka 0. Namun, memasuki minggu kedua (5-11 Mei 2024), mulai terlihat 

adanya peningkatan, dengan 3 mentions dan reach sebesar 4.200. Puncak performa Uniqlo terjadi pada minggu 

ketiga (12-18 Mei 2024), di mana terdapat lonjakan yang sangat signifikan pada jumlah mentions, yaitu 

mencapai 413, serta peningkatan reach yang luar biasa, yaitu mencapai 3.882.577. Lonjakan ini 

mengindikasikan efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan oleh Uniqlo dalam menarik perhatian dan 

meningkatkan engagement dengan target audiens.  

Namun, memasuki minggu keempat (19-25 Mei 2024), terjadi penurunan performa dibandingkan 

dengan minggu sebelumnya, dengan mentions mengalami penurunan sebanyak 149 dan reach berkurang 

sebesar 369.403. Tren penurunan ini berlanjut hingga minggu kelima, di mana mentions kembali mengalami 

penurunan sebanyak 37, sementara reach mengalami penurunan yang cukup signifikan, yaitu sebesar 

2.056.922. Berdasarkan analisis platform media, dapat disimpulkan bahwa Twitter merupakan platform yang 

paling dominan dalam menghasilkan mentions untuk brand Uniqlo, sedangkan TikTok menjadi platform utama 

dalam menjangkau audiens yang lebih luas. Secara keseluruhan, selama periode bulan Mei 2024, Uniqlo 

berhasil mengumpulkan total 909 mentions dan menjangkau 8.856.203 individu. Di sisi lain, podcast menjadi 

platform dengan kontribusi paling minimal dalam menghasilkan mentions dan reach untuk brand Uniqlo 

selama periode yang dianalisis. 

Untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang tren perkembangan mentions dan reach 

terhadap brand Uniqlo selama periode 1-31 Mei 2024, hasil analisis juga disajikan dalam bentuk representasi 

visual berupa grafik. Visualisasi data dalam format grafik ini bertujuan untuk memudahkan interpretasi dan 

analisis terhadap pola perubahan mentions dan reach dari waktu ke waktu, sehingga dapat memberikan 

wawasan yang lebih jelas tentang dinamika performa brand Uniqlo di berbagai platform media selama kurun 

waktu yang diteliti. 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20210715541167011
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20211005461561532
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Sumber: Brand24, 2024 
 

Gambar 1. Grafik Mentions dan Reach Brand Uniqlo pada Periode 1-31 Mei 2024 

 

Berdasarkan grafik dan data yang telah disajikan sebelumnya, dapat diobservasi bahwa terjadi 

peningkatan yang sangat signifikan pada jumlah mentions dan reach terhadap brand Uniqlo pada minggu 

ketiga (12-18 Mei 2024). Lonjakan ini ditandai dengan meningkatnya secara drastis jumlah penyebutan Uniqlo 

serta jangkauan yang jauh melampaui angka yang dicapai pada minggu-minggu sebelumnya. Untuk 

mengungkap faktor-faktor yang memicu terjadinya lonjakan mentions dan reach ini, diperlukan analisis lebih 

lanjut terhadap perbincangan yang terjadi di kalangan masyarakat pada berbagai platform media online. 

Perbincangan ini dapat memberikan gambaran tentang topik-topik yang menjadi pemicu meningkatnya 

perhatian dan engagement masyarakat terhadap brand Uniqlo pada periode waktu tersebut. Gambar yang 

disajikan berikut ini menampilkan perbincangan-perbincangan terkait Uniqlo yang terjadi di media online, 

yang dapat menjadi sumber informasi penting untuk memahami konteks di balik lonjakan mentions dan reach 

yang terjadi. 

 

Sumber: Brand24, 2024 

 

Gambar 2. Mentions Terpopuler dan Terbaru Brand Uniqlo dalam periode 1-31 Mei  2024 
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Sumber: Tools Brand24 
 

Gambar 3. Source Types Brand Uniqlo Periode 1-31 Mei 2024  

 

Diagram yang disajikan di atas menggambarkan hasil analisis terhadap distribusi sumber penyebutan 

(source types) terkait brand Uniqlo di berbagai platform media. Berdasarkan persentase yang ditampilkan, 

Twitter muncul sebagai platform dengan kontribusi terbesar, yaitu mencapai 52,8% dari total sumber 

penyebutan. Posisi kedua ditempati oleh TikTok dengan persentase sebesar 18,3%, diikuti oleh pemberitaan 

di media online dengan 13,5%. Facebook menempati urutan keempat dengan kontribusi sebesar 6,1%, 

sementara platform berbasis video menyumbang 5,2% dari total sumber penyebutan. Website secara umum 

berkontribusi sebesar 3%, diikuti oleh blog dengan persentase 1,1%. Platform yang memiliki kontribusi paling 

kecil adalah forum, dengan persentase hanya sebesar 0,1%. Berdasarkan distribusi persentase tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa Twitter merupakan sumber utama penyebutan dan perbincangan terkait brand Uniqlo 

selama periode yang dianalisis. Hal ini menunjukkan bahwa Twitter menjadi platform yang paling aktif dan 

signifikan dalam menghasilkan buzz dan engagement terkait brand Uniqlo, dibandingkan dengan platform-

platform media lainnya yang turut dianalisis dalam penelitian ini. 
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Sumber: Tools Brand24 

 

Gambar 4. Summary Mention & Reach Brand Uniqlo Periode 1-31 Mei 2024  

 

Hasil analisis terhadap mentions dan reach brand Uniqlo selama periode 1 hingga 31 Mei 2024 

menunjukkan performa yang kuat dan engagement yang tinggi dari audiens di berbagai platform media 

sosial. Dengan total 909 mentions dan social media reach mencapai 8,3 juta, Uniqlo berhasil membangun 

buzz dan menarik perhatian yang signifikan dari pengguna media sosial. Total interaksi sebesar 673 ribu 

menunjukkan adanya keterlibatan yang aktif dari audiens dalam merespons dan berpartisipasi dalam 

perbincangan terkait brand ini.  

Analisis sentimen mengungkapkan bahwa Uniqlo memperoleh lebih banyak respons positif 

dibandingkan dengan respons negatif, dengan 282 mentions positif dan 102 mentions negatif. Hal ini 

mengindikasikan adanya persepsi dan citra yang baik dari audiens terhadap brand Uniqlo secara keseluruhan. 

Dari segi kinerja harian, tanggal 18 Mei 2024 dan 15 Mei 2024 mencatatkan jumlah mentions tertinggi, 

sementara tanggal 18 Mei 2024 dan 20 Mei 2024 mencapai reach tertinggi, menunjukkan adanya momen-

momen puncak dalam engagement dan jangkauan audiens. 

 Hasil analisis statistik mengungkapkan bahwa jumlah likes menjadi bentuk interaksi yang paling 

dominan, dengan total mencapai 610 ribu likes. Hal ini menegaskan adanya apresiasi dan resonansi yang kuat 

dari audiens terhadap konten dan perbincangan terkait Uniqlo di media sosial. Selain itu, Twitter muncul 

sebagai platform yang paling signifikan dalam menghasilkan buzz dan engagement, dengan kontribusi sebesar 

480 mentions. Temuan ini menunjukkan peran penting Twitter sebagai saluran utama dalam membangun 

visibilitas dan keterlibatan audiens untuk brand Uniqlo selama periode yang dianalisis. 

 

Hasil Penelitian Sentimen Brand Uniqlo 

Analisis sentimen merupakan instrumen vital dalam mengungkap persepsi publik terhadap suatu merek. 

Penelitian ini secara spesifik mengkaji dan mengukur intensitas sentimen, baik positif maupun negatif, yang 

berkaitan dengan merek Uniqlo, dengan tujuan memperoleh pemahaman mendalam tentang pandangan 

masyarakat terhadap brand tersebut. 

Tabel di bawah ini menyajikan hasil penelitian yang dilakukan selama periode 1-31 Mei 2024, 

menggunakan media monitoring tools Brand24, untuk menganalisis sentimen positif terhadap merek Uniqlo. 

Data yang diperoleh memberikan gambaran komprehensif mengenai persepsi publik terhadap brand tersebut 

dalam kurun waktu satu bulan. 
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Tabel 3. Sumber sentimen positif Brand Uniqlo di Media Digital 

No Sumber 

Sentimen 

Positif 

Jumlah sentimen positif per minggu 

  Minggu I 

(1-4 Mei 2024) 

Minggu II 

(5-11 Mei 

2024) 

Minggu III 

(12-18 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

1 Facebook 0 0 10 12 5 

2 Twitter 0 3 65 31 43 

3 Video 0 0 3 6 3 

4 Podcast 0 0 0 0 0 

5 Blog 0 0 2 1 0 

6 Tiktok 0 0 31 25 22 

7 Berita 0 0 9 2 3 

8 Forum 0 0 0 0 1 

9 Web 0 0 4 1 0 

 Jumlah 0 3  124 78 77 

 Total   282   

Sumber: Penulis Berdasarkan Tools Brand24 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel, dapat diamati bahwa jumlah sentimen positif terhadap 

Uniqlo mengalami fluktuasi signifikan selama periode penelitian. Pada minggu pertama, tidak ditemukan 

adanya sentimen positif, namun angka tersebut meningkat menjadi 3 pada minggu kedua. Selanjutnya, terjadi 

lonjakan drastis pada minggu ketiga, dengan jumlah sentimen positif mencapai 124. Namun, pada minggu 

keempat, terjadi penurunan sebesar 46, menghasilkan total 78 sentimen positif. Tren penurunan berlanjut pada 

minggu kelima, meskipun hanya sebesar 1, menjadi 77 sentimen positif. Analisis lebih lanjut mengungkapkan 

bahwa platform media sosial Twitter menjadi sumber utama sentimen positif terkait Uniqlo, dengan puncaknya 

terjadi pada minggu ketiga, yaitu periode 12-18 Mei 2024. Secara keseluruhan, total sentimen positif yang 

terkumpul adalah 282, dengan kontribusi terbesar berasal dari Twitter (142), diikuti oleh Tiktok (78), Facebook 

(27), berita (14), video (12), web (5), blog (3), dan forum (1). Menariknya, tidak ditemukan sentimen positif 

dari sumber podcast selama periode penelitian. 

 Grafik berikut ini menampilkan representasi visual dari data sentimen positif terkait Uniqlo selama 

periode 1-31 Mei. Visualisasi ini dirancang untuk memberikan pemahaman yang jelas dan mudah dicerna 

mengenai tren perkembangan parameter sentimen positif dalam rentang waktu yang ditentukan. Dengan 

memanfaatkan grafik, pembaca dapat dengan cepat mengamati perubahan sentimen positif secara efisien dan 

intuitif, sehingga memudahkan interpretasi terhadap dinamika yang terjadi dalam periode penelitian. 

 

 

 

\ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Tools Brand24 

Gambar 5. Sentimen Positif Brand Uniqlo Periode 1-31 Mei 2024  
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Berdasarkan data yang disajikan dalam grafik dan paparan sebelumnya, dapat diamati bahwa terjadi 

lonjakan signifikan dalam sentimen positif terhadap Uniqlo pada minggu ketiga (12-18 Mei 2024). 

Menariknya, jumlah sentimen positif pada minggu keempat dan kelima cenderung stabil, dengan selisih hanya 

1 poin. Temuan ini mengindikasikan bahwa Uniqlo secara konsisten memperoleh tanggapan positif dari 

konsumen dan masyarakat luas.  

Fenomena ini dapat dikaitkan dengan beberapa faktor kunci yang dimiliki oleh Uniqlo. Pertama, brand 

ini memiliki basis konsumen yang loyal, yang secara konsisten memberikan dukungan dan apresiasi terhadap 

produk dan layanan yang ditawarkan. Kedua, Uniqlo telah membangun reputasi yang solid di pasaran, yang 

berkontribusi terhadap persepsi positif dari masyarakat. Terakhir, brand ini secara proaktif mengelola reputasi 

online-nya, yang memungkinkan mereka untuk mempertahankan citra positif di mata publik. Kombinasi dari 

faktor-faktor ini menciptakan landasan yang kuat bagi Uniqlo untuk terus mendapatkan sentimen positif dari 

konsumen dan masyarakat secara berkelanjutan. 

 

Tabel 4. Sumber sentimen negatif Brand Uniqlo di Media Digital 

No Sumber 

Sentimen 

Negatif 

Jumlah sentimen negatif per minggu 

  Minggu I 

(1-4 Mei 

2024) 

Minggu II 

(5-11 Mei 

2024) 

Minggu III 

(12-18 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

Minggu IV 

(19-25 Mei 

2024) 

1 Facebook 0 0 0 0 0 

2 Twitter 0 0 45 35 17 

3 Video 0 0 0 0 1 

4 Podcast 0 0 0 0 0 

5 Blog 0 0 0 0 1 

6 Tiktok 0 0 0 0 1 

7 Berita 0 0 2 0 0 

8 Forum 0 0 0 0 0 

9 Web 0 0 0 0 0 

 Jumlah 0 0 47 35 20 

 Total   102   

Sumber: Penulis Berdasarkan Tools Brand24 

 

 Tabel di atas menunjukkan fluktuasi jumlah sentimen negatif terhadap Uniqlo selama periode 

penelitian. Pada minggu pertama dan kedua, tidak ditemukan adanya sentimen negatif. Namun, terjadi lonjakan 

signifikan pada minggu ketiga, dengan jumlah sentimen negatif mencapai 45. Selanjutnya, tren menurun 

terlihat pada minggu keempat dan kelima, dengan penurunan masing-masing sebesar 10 dan 15, menghasilkan 

jumlah sentimen negatif sebanyak 35 dan 20 secara berturut-turut.  

Analisis lebih lanjut mengungkapkan bahwa platform Twitter menjadi sumber utama sentimen negatif 

terkait Uniqlo, dengan puncaknya terjadi pada minggu ketiga, yaitu periode 12-18 Mei 2024. Secara 

keseluruhan, total sentimen negatif yang terkumpul adalah 102, dengan kontribusi terbesar berasal dari Twitter 

(17), diikuti oleh video (1), blog (1), dan Tiktok (1). Temuan ini memberikan wawasan penting tentang 

dinamika sentimen negatif terhadap Uniqlo dan sumber-sumber utama yang perlu diperhatikan dalam 

pengelolaan reputasi online brand tersebut. 

Grafik berikut ini menampilkan representasi visual dari data sentimen negatif terkait Uniqlo selama 

periode 1-31 Mei. Visualisasi ini dirancang untuk memberikan pemahaman yang jelas dan mudah dicerna 

mengenai tren perkembangan parameter sentimen negatif dalam rentang waktu yang ditentukan. Dengan 

memanfaatkan grafik, pembaca dapat dengan cepat mengamati perubahan sentimen negatif secara efisien dan 

intuitif, sehingga memudahkan interpretasi terhadap dinamika yang terjadi dalam periode penelitian. 
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Sumber: Tools Brand24 
 

Gambar 6. Sentimen negatif Brand Uniqlo Periode 1-31 Mei 2024  
 

Berdasarkan grafik dan data yang disajikan sebelumnya, dapat diamati bahwa terjadi lonjakan signifikan 

dalam sentimen negatif terhadap Uniqlo pada minggu ketiga (12-18 Mei 2024) dan keempat (19-25 Mei 2024). 

Menariknya, pada minggu pertama dan kedua, hampir tidak ditemukan adanya sentimen negatif. Selanjutnya, 

jumlah sentimen negatif pada minggu ketiga dan keempat cenderung stabil, dengan selisih hanya 1 poin. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa Uniqlo menghadapi fluktuasi dalam sentimen negatif dari konsumen dan masyarakat.  

Fenomena ini dapat menjadi bahan evaluasi bagi Uniqlo. Meskipun brand ini memiliki basis konsumen 

yang loyal, reputasi yang solid, dan secara proaktif mengelola reputasi online-nya, hasil penelitian 

menunjukkan perlunya melakukan perbaikan dan perubahan untuk meningkatkan citra dan reputasi di mata 

konsumen dan masyarakat luas. Dengan melakukan evaluasi dan mengimplementasikan strategi yang tepat, 

Uniqlo dapat meminimalkan sentimen negatif dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

konsumennya, sehingga mendorong loyalitas dan pertumbuhan brand secara berkelanjutan. 
 

 

Sumber: Brand24, 2024 

Gambar 7. Volume Penyebutan Terkait Brand Uniqlo 

 

Gambar di atas menunjukkan bahwa selama periode 1-31 Mei 2024, Uniqlo memperoleh sentimen 

positif (sebutan positif) sebesar 282 atau 74%, sementara sentimen negatif (sebutan negatif) mencapai 102 atau 

27%. Data ini mengungkapkan bahwa mayoritas publik (74%) memiliki persepsi yang positif terhadap Uniqlo. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa Uniqlo telah berhasil membangun basis konsumen yang loyal, 

mempertahankan reputasi yang baik, dan secara proaktif mengelola reputasi online-nya. Namun, keberadaan 

sentimen negatif sebesar 27% menekankan pentingnya sikap waspada dan pemantauan berkelanjutan terhadap 

sentimen online. Hal ini diperlukan untuk memastikan bahwa Uniqlo dapat mempertahankan citra positif di mata 

konsumen dan mengatasi potensi masalah yang mungkin timbul. Dengan tetap mengamati dan menanggapi 

sentimen online secara efektif, Uniqlo dapat memperkuat hubungan dengan konsumennya dan menjaga reputasi 

brand dalam jangka panjang. 
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D. Kesimpulan  

Penelitian ini memberikan wawasan mendalam tentang persepsi konsumen terhadap merek Uniqlo 

selama periode 1-31 Mei 2024, dengan memanfaatkan alat media monitoring Brand24. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa Uniqlo berhasil membangun engagement yang kuat dengan audiens di berbagai platform 

media sosial, dengan total 909 mentions dan jangkauan media sosial mencapai 8,3 juta. Meskipun terdapat 

fluktuasi dalam jumlah mentions dan reach, Uniqlo secara konsisten memperoleh lebih banyak sentimen 

positif (74%) dibandingkan dengan sentimen negatif (27%). Hal ini mengindikasikan keberhasilan Uniqlo 

dalam membangun basis konsumen yang loyal, mempertahankan reputasi yang baik, dan secara proaktif 

mengelola reputasi online-nya.  

Namun, penelitian ini juga mengungkap adanya sentimen negatif yang signifikan (27%), yang 

menekankan pentingnya sikap waspada dan pemantauan berkelanjutan terhadap sentimen online. Uniqlo perlu 

melakukan evaluasi dan mengimplementasikan strategi yang tepat untuk meminimalkan sentimen negatif dan 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumennya. Dengan tetap mengamati dan menanggapi 

sentimen online secara efektif, Uniqlo dapat memperkuat citra positif di mata konsumen dan menjaga reputasi 

brand dalam jangka panjang.  

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memahami dinamika persepsi konsumen terhadap 

merek fashion di era digital. Temuan yang dihasilkan dapat menjadi acuan bagi perusahaan fashion dalam 

mengembangkan strategi pemasaran dan komunikasi yang efektif, serta dalam mengelola reputasi online 

secara proaktif. Penelitian ini juga membuka peluang untuk eksplorasi lebih lanjut tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi sentimen konsumen dan bagaimana perusahaan dapat memanfaatkan wawasan tersebut untuk 

meningkatkan kinerja merek secara keseluruhan.  
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