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Abstract. This research was conducted to analyze the influence of Beauty Influencers, Digital Marketing,
and Electronic Word of Mouth (e-WOM) on the purchase decisions of Skintific skincare products in
Surakarta. The rapidly growing beauty industry in Indonesia, characterized by intense competition between
local and international brands, has driven companies to implement more effective marketing strategies. As
a relatively new brand that has successfully secured a top position in Indonesia’s e-commerce market share,
Skintific serves as an intriguing subject for this study. This study employs a quantitative approach using
the survey method, focusing on a population of all Skintific customers in Surakarta. Through a purposive
sampling technique, data were collected from 100 respondents via an online questionnaire and analyzed
using multiple linear regression analysis with the aid of SPSS software. The results of the study indicate
that Beauty Influencers do not have a significant effect on the purchase decision of Skintific products (pvaiue
=0.340 > 0.05). Conversely, Digital Marketing has a positive and significant effect (Dvae = 0.003 < 0.05),
and Electronic Word of Mouth also demonstrates a positive and significant impact (pvawe = 0.000 < 0.05)
on purchase decisions. Furthermore, the Adjusted R-squared (R?) value of 0.513 indicates that these three
independent variables together explain 51.3% of the variation in purchase decisions, while the remaining
48.7% is influenced by other factors outside the scope of this research model. Based on these findings, it is
recommended that Skintific manufacturers focus their marketing strategies on strengthening digital
marketing and optimizing electronic word of mouth from authentic consumers, rather than over-relying on
beauty influencers as their primary strategy.

Keywords: Beauty Influencer, Digital Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision, Skincare,
Skintific.

Abstrak. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh beauty influencer, digital marketing, dan
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific di Surakarta. Industri
kecantikan di Indonesia yang terus berkembang pesat, ditandai dengan tingginya persaingan antar merek
skincare baik lokal maupun internasional, mendorong perusahaan untuk mengimplementasikan strategi
pemasaran yang efektif. Skintific sebagai merek skincare yang relatif baru namun berhasil menempati
posisi teratas pangsa pasar e-commerce Indonesia, menjadi objek menarik untuk diteliti. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
pelanggan Skintific di Surakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
jumlah sampel sebanyak 100 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner online (Google Form) dan
dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa: (1) Beauty influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Skintific (p-value = 0,340 > 0,05); (2) Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Skintific (p-value = 0,003 < 0,05); dan (3) Electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific (p-value = 0,000 <0,05).
Nilai koefisien determinasi (Adjusted R?) sebesar 0,513 menunjukkan bahwa ketiga variabel independen
mampu menjelaskan 51,3% variasi keputusan pembelian, sedangkan sisanya 48,7% dipengaruhi oleh faktor
lain di luar model penelitian. Berdasarkan hasil penelitian, disarankan bagi produsen Skintific untuk
memfokuskan strategi pemasaran pada penguatan digital marketing dan mengoptimalkan electronic word
of mouth dari konsumen nyata, serta tidak terlalu bergantung pada beauty influencer sebagai strategi
utama..

Kata kunci: Beauty Influencer, Digital Marketing, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian,
Skincare, Skintific
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LATAR BELAKANG

Industri kecantikan di Indonesia terus mengalami pertumbuhan yang signifikan
seiring bertambahnya waktu (Haerany & Jakarta, 2023). Produk-produk kecantikan
mempunyai peran yang sangat penting dalam mendorong perkembangan yang dapat
meningkatkan penjualan produk perawatan kulit praktik perawatan kulit dengan
menggunakan berbagai produk khusus untuk menjaga agar kulit tetap sehat dan terjaga
kesehatan di kenal dengan istilah skincare. Rangkaian perawatan wajah terus
bermunculan untuk wanita-wanita Indonesia. Kaum hawa harus mampu menjaga kulit
agar tetap sehat dan cerah. Berbagai merk terus hadir dengan kualitas terbaiknya dan jenis
produk yang beragam. Brand kecantikan tak berhenti memproduksi jenis skincare yang
bisa digunakan oleh seluruh wanita Indonesia baik lokal maupun internasional,
kualitasnya tidak perlu diragukan lagi (Sociolla, 2024). Muncul berbagai merek skincare

lokal dan internasional yang bersaing ketat, salah satunya adalah Skintific

Sebagai salah satu skincare yang populer pada tahun 2022, dapat dikatakan sebagai
salah satu brand skincare baru. Namun, meskipun tergolong brand baru, Skintific telah
mendapatkan beberapa penghargaan yang diselenggarakan oleh platform kecantikan
sepert BeautyHaul, Sociolla, dan Female Daily CNN Indonesia 2023. Salah satu strategi
yang digunakan oleh Skintific untuk memasarkan produknya adalah melalui melakukan
live atau siaran langsung di media sosial. Melalui siaran langsung ini, Skintific
berinteraksi secara langsung dengan para pengikutnya, menyajikan konten informatif dan

menarik seputar produk dan perawatan kulit (Production, 2023).

Konten yang menarik dan informatif dalam siaran langsung sering kali menarik
perhatian lebih banyak orang, dan para penonton biasanya akan berbagi siaran langsung
tersebut dengan teman dan keluarga mereka, sehingga menciptakan efek viral yang lebih
luas (Ismail Razak, 2023). Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh beauty
influencer, digital marketing, dan electronic word of mouth terhadap keputusan

pembelian produk skincare Skintific di Surakarta.

KAJIAN TEORITIS

1. Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian adalah dari perilaku konsumen, yaitu studi tentang
bagaiamana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan
barang/jasa/ide untuk memuaskan kebutuhan dan keinginana mereka” Menurut Tjiptono
(2016:21) “Keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen mengenal
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut dapat memecahkan masalah, yang kemudian mengarah opada keputusan
pembelian”.

Menurut Tjiptono (2016:45) menyebutkan bahwa keputusan pembelian dapat
diukur melalui beberapa indikator:

1) Pilihan Produk

2) Pilihan Merek

3) Pilihan Penyalur

4) Waktu Pembelian

5) Jumlah Pembelian
2. Beauty Influencer

Menurut Chourasia, (2023) “menyatakan bahwa influencer marketing adalah “the
art and science of engaging influential people online to share brand messages with their
audiences. Dalam hal ini beauty influencer adalah individu yang secara strategis
mempengaruhi audiens melalui endorsement produk kecantikan di media sosial.

Beauty Influencer adalah seseorang yang memiliki keahlian pengetahuan, atau
ketertarikan dalam bidang kecantikan dan secara aktif membagikan konten terkait
skincare, makeup, perawatan wajah, dan gaya hidup kecantikan di media sosial seperti
Youtube, Instagran, TikTok, serta memiliki pengaruh terhadap opini dan perilaku
pembelian pengikutnya.

Menurut Lou, C & Yuan, S, (2019:79) menyatakan bahwa indikator dari beauty
influencer sebagai berikut:

1) Kredibilitas
2) Daya Tarik
3) Keahlian
4) Isi Konten
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3. Digital Marketing
Menurut Aghazadeh & Khoshnevis, (2024:16) “Mendefinisikan sebagai kegiatan
pemasaran menggunakan media digital dan internet termasuk web, sosial media, email,
database, mobile, TV digital, dan perangkat digital lainnya untuk menjangkau konsumen
dan memahami perilaku serta nilai pelanggan dalam rangka mencapai tujuan pemasaran”.
Berdasarkan definisi diatas menyimpulkan bahwa, digital marketing adalah
srategi pemasaran yang menggunakan media digital dan internet untuk mempromosikan
produk, layanan atau merek kepada audiens target.
Menurut Kotler dan Keller (2016:79) menyusun indikator Digital Marketing
sebagai berikut:
1) Konten Digital
2) Media Sosial
3) Interaktivitas
4) Kemudahaan Akses Imformasi
4. Electronic Word of Mouth
Menurut Kotler dan Keller, (2016:29) “e-WOM adalah pemasaran yang
menggunakan internet untuk menciptkana efek berita dari mulut ke mulut yang
mendorong konsumen menceritakan produk/jasa melalui audio, video, tulisan secara
daring”.
Berdasarkan definisi diatas electronic word of mouth adalah komunikasi tidak
formal dari konsumen mengenai produk/jasa melalui internet.
Menurut (Kotler & Keller, 2016:536) menyatakan bahwa indikator dari
electronic word of mouth sebagai berikut:
1) Intensity, seberapa sering konsumen membaca / melihat/ membagikan ulasan
produk.
2) Positive valence, opini positif yang tersebar di platform digital.
3) Negative valence, opini negative yang tersebar di platform digital

4) Content, kualitas informasi dalam ulasan (jelas, informatif, relevan)
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KERANGKA PEMKIRAN

Beauty Influencer

(X1)

Digital Marketing Keoutusan Pembelian

D
(X2) (Y)

Electronic Word of Mouth

(X3)

Hi: Beauty influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan Skintific di Surakarta.

Hz: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan Skintific di Surakarta
Hs: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada pelanggan Skintific di Surakarta.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini menggunakan kuntitatif, jumlah sampel yang digunakan
sebanyak 100 responden, teknik pengumpulan data menggunakan purposive sampling.
Analisis data memekai regresi linier berganda. Populasinya adalah seluruh konsumen
yang mengetahui atau pernah menggunakan produk skincare Skintific di Kota Solo.
Variabel dependennya Keputusan Pembelian sedangkan variabel independenya adalah

Beauty Influencer, Digital Marketing, dan Electronic Word of Mouth.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian

Gambaran umum objek penelitian dalam studi ini adalah konsumen yang pernah
menggunakan produk Skintific di Kota Solo. Jadi, populasi keseluruhan berjumlah 100
responden yang tersebar di Kota Solo. Objek dalam penelitian ini adalah perilaku

konsumen dalam merespons berbagai bentuk komunikasi pemasaran digital yang

425 JIEM - VOLUME 4, NO. 4, April 2026



PENGARUH BEAUTY INFLUENCER, DIGITAL MARKETING DAN
ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK SKINCARE SKINTIFIC

berkaitan dengan produk skincare, khususnya yang disampaikan melalui beauty
influencer, digital marketing, dan electronic word of mouth (e-WOM). Penelitian ini
menitikberatkan pada bagaimana pengaruh kredibilitas dan daya tarik beauty influencer,
efektivitas strategi digital marketing melalui media sosial dan platform online, serta
ulasan dan rekomendasi konsumen di internet dalam membentuk persepsi dan
kepercayaan terhadap produk. Seluruh faktor tersebut dianalisis untuk mengetahui sejauh
mana kontribusinya dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap

produk skincare.
HASIL UJI ASUMSI KLASIK
UJI MULTIKOLINEARITAS

HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS

Coefficients®

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B  Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6,126 1,624 3.772 .000
Beauty Influencer 0,079 0,082 0,096 .959 .340 0,494 2.026
Digital Marketing 0,329 0,107 0,319 3.062 .003 0,454 2.203
Electronic Word Of Mouth 0,349 0,092 0,394 3.792 .000 0,457 2.190

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Hasil menunjukan bahwa nilai tolerance variabel X1 (beauty influencer) = 0,494
X2 (digital marketing) = 0,454 dan X3 (electronic word of mouth) = 0,457, > 0,10 dan
nilai VIF variabel X1 (beauty influencer) =2,026, X2 (digital marketing) =2,203 dan X3
(electronic word of mouth) = 2,190 < 10. Hal ini menunjukkan tidak terjadi
multikolinearitas atau model regresi tersebut lolos uji multikolinearitas.

UJI AUTOKORELASI

HASIL UJI AUTOKORELASI
Runs Test
Unstandardized Residual
Test Value? -,02458
Cases < Test Value 50
Cases >=Test Value 50
Total Cases 100
Number of Runs 46
z -1,005
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,315
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a. Median
Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan p-value (signifikansi) Asymp. Sig. (2-

tailed) = 0,315 > 0,05 hal ini berarti tidak terjadi autokorelasi (bebas autokorelasi).

UJI HETEROKEDASTISITAS
HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS

Coefficients®
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,460 0,889 6,140 0,000
Beauty Influencer -,067 0,045 -,192 -1,485 0,141
Digital Marketing -,103 0,059 -,236 -1,754 0,083
Electronic Word Of Mouth -,033 0,050 -,087 -,650 0,517

a. Dependent Variable: AbsUn
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan p-value (signifikasi) dari variabel X;
(beauty influencer) = 0,141, X> (digital marketing) = 0,083 dan X3 (electronic word of
mouth) = 0,517 > 0,05, ini berarti tidak terjadi Heteroskedastisitas (lolos uji

heteroskedastisitas).
UJI NORMALITAS
HASIL UJI NORMALITAS
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. Deviation 1,42291479
Most Extreme Absolute ,078
Differences Positive ,044
Negative -,078
Test Statistic ,078
Asymp. Sig. (2-tailed)® 0,141

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Data primer yang diola, 2025

Berdasarkan tabel XVI besarnya p-value (signifikansi) Asymp. Sig. (2-tailed) =

0,141 > 0,05 artinya bahwa residual berdistribusi normal (lolos uji normalitas).
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UJI REGRESI LINEAR BERGANDA
HASIL ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA

Coefficients®
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,126 1,624 3,772 0,000
Beauty Influencer 0,079 0,082 0,096 ,959 0,340
Digital Marketing 0,329 0,107 0,319 3,062 0,003
Electronic Word Of Mouth 0,349 0,092 0,394 3,792 0.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan regresi:

Y =6,126 + 0,079 X1 + 0,329 X2 + 0,349 X3 + ¢

Interpretasi dari persamaan regresi di atas adalah :

a =6,126 (positif)
artinya jika X1 (beauty influencer), X2 (digital marketing) dan X3 (electronic word
of mouth) konstan maka Y (keputusan pembelian) adalah positif.

b1 = 0,079 Beauty influencer berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
artinya: beauty influencer meningkat maka Y (keputusan pembelian) akan
meningkat, dengan asumsi variabel X2 (digital marketing) dan X3 (electronic word
of mouth) konstan/tetap.

b, =0,329 Digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
artinya: jika digital marketing meningkat maka Y (keputusan pembelian) akan
meningkat, dengan asumsi variabel X1 (beauty influencer) dan X3 (electronic word
of mouth) konstan/tetap.

bs =0,349 Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
artinya: jika electronic word of mouth meningkat maka Y (keputusan pembelian)
akan meningkat, dengan asumsi variabel X1 (beauty influencer) dan X2 (digital
marketing) konstan/tetap.

UJI't

HASIL UJI t

Coefficients®
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Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,126 1,624 3,772 0,000
Beauty Influencer 0,079 0,082 0,096 ,959 0,340
Digital Marketing 0,329 0,107 0,319 3,062 0,003
Electronic Word Of Mouth 0,349 0,092 0,394 3,792 0,000

d.

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

1y

UJI —t Variabel X1 (beauty influencer)

Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,340 > 0,05 maka HO diterima artinya
beauty influencer berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kesimpulan: H1 yang menyatakan bahwa beauty influencer berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skincare Skintific tidak terbukti

kebenarannya.
2) UJI—t Variabel X2 (digital marketing)
Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,003 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha
diterima artinya digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.
Kesimpulan: H2 yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skincare Skintific terbukti
kebenarannya.
3) UJI—t Variabel X3 (electronic word of mouth)
Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,000 < 0,05 maka HO ditolak dan ha
diterima artinya electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Kesimpulan: H3 yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skincare Skintific terbukti
kebenarannya.
UJIF
HASIL UJI F
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 212,748 3 70,916 35,725 0,000°
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Residual 190,562 96 1,985

Total 403,310 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Beauty Influencer, Digital Marketing
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil perhitungan tabel ANOV A menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai F
hitung 35,725 dengan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha
diterima, artinya model regresi tepat untuk memprediksi pengaruh variabel bebas yaitu X1
(beauty influencer), X2 (digital marketing) dan X3 (electronic word of mouth) terhadap variabel
terikat yaitu keputusan pembelian (Y).

UJI R?
HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI (R?)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,726° 0,528 0,513 1,409

a. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Beauty Influencer, Digital Marketing
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R°) untuk model ini
adalah sebesar 0,513, artinya besarnya sumbangan pengaruh independen X1 (beauty
influencer), X2 (digital marketing) dan X3 (electronic word of mouth) terhadap Y
(keputusan pembelian) sebesar 51,3 %. Sisanya (100% - 51,3%) = 48,7 % diterangkan

oleh variabel lain diluar model misalnya celebrity endorsement, promosi

HASIL PEMBAHASAN

1. Pengaruh Beauty Influencer terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan analisis pengaruh beauty influencer terhadap keputusan pembelian pada
produk Skintific di Surakarta menunjukkan bahwa Beauty Influencer tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung
sebesar 0,950 dan p-value = 0,340 > 0,05. Hipotesis ini tidak diterima atau tidak
terbukti kebenarannya dan tidak sesuai dengan pendapat Lou, C & Yuan, S 2019:79)
menyatakan seseorang yang memiliki keahlian dalam bidang kecantikan dan secara

aktif membagikan konten terkait kecantikan yang meliputi kredibilitas, daya tarik,
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keahlian, dan isi konten yang dikuasai oleh beauty influencer.Pengaruh Digital
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

2. Berdasarkan analisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian pada
produk Skintific menunjukkan bahwa digital marketing berpengauh signifikan
terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,062
dan p-value 0,003 < 0,05. Hipotesis ini dapat diterima atau terbukti kebenarannya
sesuai dengan pendapat Menurut Abdul Rauf, (2016:3) yang menyatakan digital
marketing adalah aktivitas mempromosikan dan mencari pasar melalui media digital
secara online dengan menggunakan berbagai sarana seperti jejaring sosial.

3. Pengaruh Electronic Worf of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan analisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan
pembelian pada produk Skintific menunjukkan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan nilai
t hitung sebesar 3,792 dan p-value 0,000 < 0,05. Hipotesis ini dapat diterima atau
terbukti kebenarannya sesuai dengan pendapat Kotler dan Keller, (2016:29) e-WOM
adalah pemasaran yang menggunakan internet untuk menciptkana efek berita dari
mulut ke mulut yang mendorong konsumen menceritakan produk/jasa melalui audio,

video, tulisan secara daring.

KESIMPULAN

Berdasarkan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa beauty influencer, digital
marketing, dan electronic word of mouth (e-WOM) memiliki peran penting dalam
membentuk persepsi serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk skincare. Kredibilitas dan daya tarik influencer mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen, sementara strategi digital marketing yang efektif dapat menarik
perhatian dan memperluas jangkauan informasi produk. Di sisi lain, e-WOM melalui
ulasan dan rekomendasi konsumen di media online turut memperkuat keyakinan calon
pembeli. Dengan demikian, ketiga faktor tersebut secara bersama-sama menjadi elemen
kunci dalam mendorong keputusan dan keputusan pembelian konsumen di era digital.
SARAN
1. Memfokuskan strategi pemasaran pada penguatan digital marketing. Mengingat

digital marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
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pembelian, produsen Skintific disarankan untuk terus mengembangkan strategi
pemasaran digital melalui media sosial.

2. Mengoptimalkan electronic word of mouth dari konsumen nyata. Skintific
disarankan untuk lebih mendorong konsumen memberikan ulasan dan testimoni
setelah menggunakan produk, baik di marketplace maupun media sosial.

3. Tidak terlalu bergantung pada beauty influencer sebagai strategi utama. Berdasarkan
hasil penelitian, beauty influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, produsen Skintific sebaiknya tidak hanya mengandalkan
endorsment beauty influencer, malinkan menjadikannya sebagai strategi pendukung
untuk meningkatkan brand awarennes, bukan sebagai faktor utama pendorong
pembelian.

4. Memperkuat interaksi langsung dengan konsumen. Skintific disarankan untuk lebih
berinteraksi dengan konsumen melalui fitur live streaming, kolom komentar, dan

layanan pelanggan di media sosial maupun marketplace.
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