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ABSTRAK

Penelitian ini berfokus pada persepsi konsumen terhadap unggahan klarifikasi
Eiger di media sosial Twitter dan YouTube pasca viralnya kasus ‘surat cinta’ sebagai
upaya pemulihan citra. Penelitian ini berangkat dari fenomena viralnya surat keberatan
kepada content creator oleh Eiger di media sosial Twitter. Berangkat dari situ, peneliti
tertarik untuk mencari tahu terkait persepsi konsumen terhadap upaya pemulihan citra
Eiger di media sosial. Penelitian ini menjadi menarik karena berkaitan dengan strategi
komunikasi pemulihan citra perusahaan. Diketahui bahwa fenomena perusahaan atau
brand dengan reputasi baik yang mengalami situasi krisis komunikasi tidak sering
ditemukan di Indonesia. Sehingga, penelitian dengan objek strategi pemulihan citra
perusahaan atau merek menjadi hal yang menarik untuk dilakukan. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan metode survei. Metode survei
dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada 100 orang responden yang merupakan
konsumen Eiger. Variabel tunggal pada penelitian ini yaitu persepsi konsumen Eiger.
Untuk mengetahui variabel tersebut, peneliti menggunakan komponen persepsi sebagai
dimensi penelitian ini, yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Hasil yang diperoleh dari
penelitian ini berupa persepsi konsumen Eiger yang condong ke arah positif terhadap
upaya pemulihan citra Eiger di media sosial. Akumulasi perhitungan skor yang
diperoleh pada penelitian ini ialah sebesar 3.14 untuk unggahan di YouTube, dan 3.11
untuk unggahan di Twitter yang termasuk kategori tinggi. Faktor yang mempengaruhi
persepsi konsumen tersebut antara lain adalah keberhasilan Eiger dalam menyampaikan
pesan permohonan maaf dan memperoleh simpati konsumennya, serta reputasi dan
kualitas dari produk Eiger yang sudah tertanam baik dalam benak responden yang

memunculkan loyalitas pada konsumennya.

Kata kunci: persepsi konsumen, strategi komunikasi, pemulihan citra, Eiger, surat cinta

Eiger

Vi

SKRIPSI PERSEPSI KONSUMEN TER.... JODIE RAIHAN Z.



IR — PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA

ABSTRACT

This study focuses on consumer perceptions of Eiger’s clarification on Twitter
and YouTube right after the viral case of ‘love letter’ as an image repair effort. The idea
of this research came from the viral phenomenon of caveat given by Eiger to content
creators on Twitter. From there, researcher is interested to understand about the
consumer perceptions on Eiger’s effort in repairing their image on social media. This
research became interesting because of its relation to corporate communication strategy
especially about image repairing. The phenomenon of high reputation companies
experiencing communication crisis situations is rarely found especially in Indonesia.
Thus, the research with company image recovery strategy as an object is an interesting
thing to do. This study uses a descriptive quantitative approach with a survey method.
The survey method was carried out by giving a questionnaire to 100 people that are
identified as Eiger consumers. A single variable that used in this study is the perception
of Eiger consumer. To find out about that variable, the researcher used the perception
components as the dimensions of this study, named cognitive, affective, and conative.
The results that obtained from this study shows that perceptions of Eiger consumers tend
to be positive towards Eiger efforts to repair their image through social media. The
accumulated score calculation obtained in this study are 3.14 for YouTube, and 3.11 for
Twitter, which are categorized as high score. The factors that influence consumers
perceptions about the objects of this study are the success of Eiger in conveying an
apology yet gaining the sympathy from their consumers, as well as the reputation and
quality of their products that have been well remembered by the respondents which

create loyalty to their consumers.

Keywords: consumers perceptions, communication strategy, image repair, Eiger, ‘Eiger

love letter’
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