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PENGARUH KAMPANYE DIGITAL L’OREAL PARIS
INDONESIA “WOMEN OF WORTH” PADA FACEBOOK
TERHADAP BRAND ENGAGEMENT

(Survei pada Fans Wanita dalam Fanpage Facebook L’Oreal Paris)
ABSTRAK

Oleh : Margaretta Maria Riri Rosalina

Maraknya peredaran produk-produk kecantikan baru yang berasal dari
negeri ginseng telah membuat resah salah satu merek produk kecantikan terbaik di
dunia, L’Oreal Paris Indonesia. Perusahaan menyadari bahwa persaingan di
industri kecantikan semakin ketat. Tak cukup hanya mengandalkan kualitas
produk yang sangat baik, tetapi diperlukan juga kreativitas dalam
mengembangkan promosi dan komunikasi sehingga lahirlah rasa dekat antara
individu dengan perusahaan. Pemanfaatan situs jejaring internet dirasa akan
sangat efektif saat ini. Implementasi kampanye digital dipilih oleh L’Oreal Paris
Indonesia untuk mengupayakan engagement yang kuat dengan para
konsumennya, terutama wanita.

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh
kampanye digital L’Oreal Paris Indonesia “Women of Worth” pada facebook
terhadap brand engagement ? Jenis penelitian bersifat eksplanatif dengan
pendekatan kuantitatif. Metode penelitian yang digunakan adakah survei. Peneliti
menggunakan teknik purposive sampling untuk mengambil sampel, yang berasal
dari fans yang melakukan like pada posting-an terkait Kampanye “Women of
Worth” pada fanpage facebook L’Oreal Paris. Peneliti berhasil mendapatkan 55
responden.

Hasil uji koefisien korelasi Pearson menunjukkan adanya hubungan yang
sangat kuat dan positif antara kampanye digital L’Oreal Paris Indonesia
“Women of Worth” pada facebook (variabel independen) dengan brand
engagement (variabel dependen). Adanya kontribusi pengaruh yang diberikan
oleh variabel independen kepada variabel dependen sebesar 84.6%.

Kata Kunci: Brand Engagement, Facebook, Kampanye Digital, L’Oreal Paris
Indonesia, Women of Worth.
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THE EFFECT OF L’OREAL PARIS INDONESIA “WOMEN OF
WORTH” DIGITAL CAMPAIGN ON FACEBOOK TOWARDS
BRAND ENGAGEMENT

(Survey among women fans on L’Oreal Paris Facebook Fanpage)

ABSTRACT
By : Margaretta Maria Riri Rosalina

The widespread distribution of new beauty products which come from the
country of ginseng has made anxious one of the best beauty products company,
L’Oreal Paris Indonesia. They realized that competition in beauty industry is more
tight. It doesn’t enough to only rely on the best quality of products, but are also
needed to develop creativity and communication so thus was born the sense of
near between individuals and company.The use of the internet are considered to
network sites will be very effective at this time. Implement a digital campaign has
choosen by L’Oreal Paris Indonesia to seek strong engagement with those of
consumers, especially women.

The problem formulation in this research is how the effect of the digital
campaign of L’Oreal Paris towards brand engagement? This is an explanatory
research with quantitative approach. The reasearch’s method is survey. Researcher
is using the purposive sampling technique to get the sample which come from
fans on L’Oreal Paris facebook fanpage who do a like on those postings about
“Women of Worth” campaign. Researchers managet to get 55 respondents.

Based on Pearson Correlation Coefficient, the test results indicate a very
strong relationship and positive between the L’Oreal Paris Digital Campaign
“Women of Worth” on Facebook (independent variable) with brand engagement
(dependent variable). The contribution given by the influence of the independent
variables on the dependent variable of 84.6%.

Keywords: Brand Engagement, Digital Campaign, Facebook, L’Oreal Paris
Indonesia, Women of Worth
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