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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian	Comment by Benazir Bona P.: Poin penting yang harus diperhatikan:

Belum ada penjelasan tentang teori yang akan diuji dalam penelitian ini.

Argumentasi pentingnya penelitian ini untuk dilakukan belum kuat.

Sudah ada rujukan penelitian terdahulu, namun peneliti gagal menunjukkan perbedaan signifikan antara penelitiannya dengan penelitian terdahulu tersebut.

Tidak ada penjelasan tentang metode penelitian yang akan dilakukan. Cukup 1 paragraf saja.

Tidak ada penjelasan tentang populasi penelitian dan bagaimana penelitia akan menentukan responden penelitian. Cukup1 paragraf saja.
	Industri kecantikan menjadi salah satu industri strategis dan berpotensial dalam beberapa tahun terakhir karena perkembangannya yang sangat pesat dan cepat. Menurut data Kemenperin (Kementerian Perindustrian) Republik Indonesia, perkembangan industri  kosmetik tumbuh signifikan dengan angka pertumbuhan sebesar 9,39 persen dan berkontribusi terhadap devisa negara dengan nilai ekspornya yang menembus angka 317 juta dolar AS pada tahun 2020, atau mengalami kenaikan 15,2 persen dibandingkan pada tahun sebelumnya (Gareta, 2021). Hal ini mengindikasikan bahwa adanya peningkatan pasar dan minat pada produk kecantikan di Indonesia, sehingga mendorong inovasi dan berbagai tren terkini. Tren kecantikan di Indonesia didominasi oleh gaya Korea Selatan, Indonesia, Jepang, dan Amerika Serikat. Tren kecantikan ini termasuk di antaranya meliputi produk kecantikan, baik berupa produk perawatan kecantikan (skincare) dan produk rias wajah (makeup).
	Pemilihan produk kecantikan tidak dapat dilakukan dengan sistem acak, dikarenakan terdapat efek dan reaksi yang akan ditimbulkan dari penggunaan produk kecantikan. Sehingga, dalam menentukan produk kecantikan yang akan digunakan setidaknya telah aman dan lolos uji sertifikasi, baik itu lolos uji sertifikasi BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan) ataupun sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh MUI. Banyaknya pilihan mengenai ketersediaan produk kecantikan yang tersebar di pasaran dari berbagai merek dapat menambah opsi pemilihan bagi perempuan, namun hal ini juga menjadi bahan pertimbangan dalam menentukan keputusan produk apa yang akan digunakan yang sesuai dengan kebutuhan kulit. Sehingga dalam mengatasi hal ini dibutuhkan informasi tambahan mengenai produk kecantikan yang akan dipergunakan.
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Riset ZAP Beauty Index 2020
Sumber: zapclinic.com

	Berdasarkan riset pasar yang dikeluarkan oleh Markplus, Inc dan Zap Clinic pada tahun 2020 terhadap 6.460 responden perempuan di Indonesia dengan usia berada pada rentang 13-65 tahun, terdapat lebih dari separuh perempuan Indonesia (64,7%) memilih untuk membeli produk kecantikan berdasarkan review produk (Markplus, Inc, 2020). Adapun pencarian informasi mengenai produk didapatkan melalui saluran media seperti Instagram, Youtube, beauty blogger, dan brand dengan mencakup beauty advisor dan website. Hal ini menunjukan bahwa dengan adanya kemajuan internet dan perkembangan teknologi memegang peranan penting sebagai upaya pemenuhan kebutuhan informasi mengenai kecantikan di kalangan perempuan. Sehingga berpengaruhnya proses pencarian informasi mengenai kecantikan di dunia digital semakin menjadi lebih cepat dan mudah. 	Comment by Benazir Bona P.: Ini data dari mana? Atau hanya asumsi peneliti?
	Saat ini, banyak terdapat website maupun aplikasi mobile yang telah menyediakan kebutuhan informasi mengenai kecantikan bagi perempuan, salah satunya adalah Female Daily Network yang menyediakan berbagai fitur lengkap untuk proses pencarian informasi kecantikan. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sarah Ekaputri, Cut Meutia Karolina, dan Nisa N. Abdullah (Ekaputri, Karolina, & Abdullah, 2020), hasilnya mengatakan bahwa kehadiran Female Daily Network telah dapat memenuhi kebutuhan pengguna untuk mencari informasi mengenai kecantikan. 
	Female Daily Network merupakan sebuah wadah yang menyajikan informasi seputar kecantikan wanita, dimulai dari informasi produk skincare maupun makeup, tutorial kecantikan, forum diskusi, workshop kecantikan, rekomendasi tempat, dan juga sekaligus tempat jual beli produk kecantikan. Sesuai dengan visinya yaitu, A centralized one-stop online beauty hub for Indonesian women, sehingga menyediakan sarana untuk saling terhubung hanya dengan satu wadah mengenai kecantikan untuk para perempuan Indonesia. Female Daily tersedia di website dengan alamat femaledaily.com dan juga di aplikasi mobile untuk perangkat IOS dan Android. Dikutip dari laman websitenya, Female Daily telah memiliki lebih dari 18.000 utas forum (forum threads), 7,5 juta pengunjung perbulannya, dan 450 pendaftar member baru perharinya. Sehingga Female Daily mendapatkan predikat sebagai Most Popular Forum mengenai Skincare Talk (Female Daily, n.d.).
	Tingginya traffic web pada laman website Female Daily dan sebagai penyandang predikat most popular forum mengenai skincare didasari oleh berkumpulnya pengguna untuk saling bertukar informasi mengenai produk kecantikan dan saling memberikan ulasan mengenai produk yang pernah digunakannya. Pemberian ulasan atau review ini menjadi tren di dunia kecantikan karena dapat memberikan insight mengenai sebuah produk, seperti bagaimana reaksi yang ditimbulkan, efek yang dihasilkan, dan berapa lama durasi penggunaannya. 
	Kegiatan memberikan ulasan atau review pada Female Daily ini termasuk ke dalam komunikasi Electronic Word of Mouth, yang mana komunikasi jenis ini menjadi penting di era keterbukaan informasi. Cara komunikasi Word of Mouth ini sebenarnya sudah tidak asing lagi, mengingat penggunaannya telah ada sejak ribuan tahun lalu (Binus University Business School, 2017), bahkan sebelum berkembangnya ilmu pemasaran seperti saat ini. Namun yang membedakannya dengan Electronic Word of Mouth (E-WOM) yaitu terdapat pada media yang digunakannya. Sebelum mengenal kecanggihan internet, komunikasi Word of Mouth dilakukan langsung tanpa perantara media. Namun di masa kini komunikasi Word of Mouth telah termediasi oleh media dan internet, sehingga penyebutannya pun ditambahkan menjadi Electronic Word of Mouth. Dengan begitu, kemajuan ini berkembang dan menjadi alternatif dalam penyebaran informasi dan ulasan yang dapat dilakukan dengan melintasi batasan-batasan seperti jarak dan waktu yang menghalangi seseorang dalam melangsungkan proses komunikasi.
	Electronic Word of Mouth didefinisikan sebagai komunikasi dalam bentuk pemberian informasi mengenai sebuah produk, baik itu mengenai hal positif ataupun negatifnya yang dibuat oleh pengguna atau mantan pengguna yang disebarkan melalui internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Dalam praktiknya, komunikasi jenis ini dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan orang lain. Seperti halnya penelitian yang dilakukan oleh (Mahmud, Islam, Ali, & Mehjabin, 2020) dengan judul Impact of Electronic Word of Mouth on Customers Buying Intention Considering Trust as a Mediator: A SEM Approach didapatkan hasil berupa Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli. Selain itu, hal serupa pun ditemukan dalam penelitian lainnya bahwa minat beli konsumen dilatarbelakangi oleh salah satu faktornya adalah Electronic Word of Mouth, pada penelitian yang dilakukan oleh (Permadi, 2019), dengan temuan hasil berupa adanya nilai berpengaruh positif antara Electronic Word of Mouth terhadap minat beli konsumen di situs e-commerce Tokopedia. 
	Peranan komunikasi Electronic Word of Mouth ini dinilai berdasarkan ulasan yang diberikan oleh konsumen, baik itu setelah masa pembelian produk ataupun percobaan dalam bentuk online review berupa pemberian ulasan positif maupun negatif sesuai dengan apa yang dirasakan oleh pengulas.  Pada penelitian kali ini, Female Daily menjadi objek yang akan diteliti. Mengingat bahwa Female Daily merupakan forum terbesar mengenai informasi seputar kecantikan bagi perempuan Indonesia.  Juga, di sana terdapat lengkap fitur-fitur interaktif yang dapat digunakan oleh pengguna untuk saling bertukar informasi seperti forum ulasan (review) produk. Sehingga terjalin komunikasi antara para pengguna dan pengunjung yang membahas mengenai kecantikan. Serta turut memberikan kemudahan bagi penggunanya dalam mengakses dan pencarian informasi mengenai kecantikan. Ulasan yang berbentuk Electronic Word of Mouth juga dapat membentu konsumen dalam mengevaluasi serta turut memengaruhi persepsi mengenai produk yang diinginkannya.
	Penelitian ini dilatarbelakangi oleh populernya penggunaan online review di dunia digital, baik oleh pihak yang melakukannya dengan sengaja atau tidak disengaja telah termasuk ke dalam  komunikasi berbasis Electronic Word of Mouth. Adanya review atau ulasan yang tersedia secara dalam jaringan memudahkan pengguna untuk dapat menentukan produk apa yang sekiranya cocok untuk kulitnya, sehingga diperlukan proses pencarian informasi terlebih dahulu sebelum adanya keputusan minat untuk membeli produk kecantikan. Karena produk kecantikan merupakan produk pokok bagi perempuan untuk dipenuhi kebutuhannya.
	Penelitian ini berfokus pada bidang kajian komunikasi media massa, khususnya media sosial, yaitu dengan mengkaji mengenai pengaruh keberadaan Female Daily sebagai media penyedia forum diskusi dan online review mengenai produk kecantikan yang termasuk ke dalam jenis komunikasi Electronic Word of Mouth karena terdapat indikasi adanya interkasi pengguna dalam melakukan pertukaran informasi di website Female Daily. Dimana terdapat kemungkinan bahwa seseorang, khususnya perempuan akan terkena pengaruh untuk membeli sebuah produk yang telah diulas. Dengan mengukur faktor-faktor Electronic Word of Mouth melalui tiga dimensi, yaitu intensity, valence of opinion, dan content (Goyette, Ricard, Bergeron, & Marticotte, 2010), serta pengaruhnya terhadap minat beli konsumen dengan menggunakan kajian teori Elaboration Likelihood Model (ELM).
	Berdasarkan pada pemaparan yang telah dielaborasikan pada latar belakang, penelitian ini menitikberatkan pada pengaruh online review Female Daily sebagai komunikasi electronic word of mouth (E-WOM) terhadap minat pembelian produk kecantikan oleh perempuan.

1.2 Rumusan Masalah
	Berangkat dari latar belakang yang telah dielaborasikan di atas, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah, ‘’Apakah terdapat pengaruh online review pada Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan?”

1.3 Identifikasi Masalah 	Comment by Benazir Bona P.: Mengapa 2 poin identifikasi masalah ini dalam bentuk pertanyaan “bagaimana” padahal penelitian anda jelas-jelas sebuah penelitian kuantitatif.
	Berdasarkan rumusan masalah penelitian, maka identifikasi masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Bagaimana Electronic Word of Mouth (E-WOM) yang terjadi di antara perempuan pengguna website Female Daily mengenai produk kecantikan?
2) Bagaimana kolom review pada website Female Daily dapat memengaruhi perempuan dalam membeli produk kecantikan?
3) Seberapa besar Variabel Intensity website Female Daily berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan?	Comment by Benazir Bona P.: Yang tepat adalah “mempengaruhi”. Karena anda juga belum tahu apakah hasil penelitian anda nanti akan sama dengan penelitian sebelumnya yang hasilnya adalah “berpengaruh positif secara signifikan”.
4) Seberapa besar Variabel Valence of Opinion website Female Daily berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan?
5) Seberapa besar Variabel Content website Female Daily berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan?
6) Seberapa besar pengaruh online review website Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan?

1.4 Tujuan Penelitian
	Berdasarkan penjelasan identifikasi masalah sebelumnya, ada pun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Untuk melihat bagaimana Electronic Word of Mouth yang terjadi di antara perempuan pengguna website Female Daily mengenai produk kecantikan.
2) Untuk mengetahui bagaimana kolom review pada website Female Daily dapat memengaruhi perempuan dalam membeli produk kecantikan.
3) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Variabel Intensity website Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan.
4) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Variabel Valence of Opinion website Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan.
5) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Variabel Content website Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan.
6) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh online review website Female Daily terhadap minat beli produk kecantikan pada perempuan.

1.5 Kegunaan Penelitian
	2. Kegunaan Teoritis
		Penelitian ini diharapkan dapat menambah manfaat terhadap sumbangan ilmu pengetahuan, terkhusus dalam bidang kajian Ilmu Komunikasi sebagai disiplin ilmu dalam pembahasan mengenai komunikasi massa, khususnya di bidang media sosial. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi pelengkap bagi penelitian selanjutnya yang sejenis.

	3. Kegunaan Praktis
		Penelitian ini dapat memberikan manfaat praktis dan sumber data bagi perusahaan dalam menemukan solusi atas permasalahan yang berhubungan dengan penelitian ini. Selain itu, dapat juga digunakan oleh perusahan di bidang kecantikan untuk menemukan berbagai macam inovasi terkait dengan pemasaran berbasis digital dan berusaha untuk selalu meningkatkan kualitas produk kecantikan yang diproduksinya dalam upaya untuk meminimalisir ulasan negatif serta menjaga citra perusahaan.
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