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Abstrak 

Perkembangan usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) kuliner di Kota Pekanbaru mengalami 
peningkatan dari segi jumlah pelaku usaha, namun kondisi tersebut belum diikuti dengan peningkatan 
tingkat penjualan. Hal ini menunjukkan adanya persaingan usaha yang semakin ketat serta pemanfaatan 
strategi pemasaran digital yang belum optimal. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
influencer marketing dan media sosial terhadap tingkat penjualan UMKM kuliner di Kota Pekanbaru. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan teknik sampel jenuh yang 
melibatkan 33 UMKM kuliner di Kecamatan Tuah Madani dan Kecamatan Bina Widya. Data 
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara offline dan dianalisis menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan SPSS versi 26. Hasil analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa influencer marketing termasuk dalam kategori baik. Media Sosial berada pada 
kategori sangat baik dan tingkat penjualan tergolong sedang. Analisis regresi menunjukkan bahwa 
influencer marketing dan media sosial berpengaruh positif secara simultan terhadap tingkat penjualan. 
Secara parsial, influencer marketing dan media sosial masing-masing berpengaruh positif terhadap 
tingkat penjualan UMKM kuliner. Temuan ini membuktikan bahwa influencer marketing dan media 
sosial merupakan strategi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan tingkat penjualan UMKM 
kuliner. 
Kata Kunci: Influencer Marketing, Media Sosial, UMKM, Tingkat Penjualan 
 

Abstract 
The development of culinary micro, small, and medium enterprises (MSMEs) in Pekanbaru City has seen an 
increase in the number of business owners, but this has not been accompanied by an increase in sales. This 
indicates increasingly fierce business competition and suboptimal utilization of digital marketing 
strategies. This study aims to analyze the influence of influencer marketing and social media on the sales 
levels of culinary MSMEs in Pekanbaru City. This study used a quantitative descriptive approach with a 
saturated sampling technique involving 33 culinary MSMEs in Tuah Madani and Bina Widya Districts. Data 
were collected through offline questionnaires and analyzed using descriptive analysis and multiple linear 
regression analysis with the help of SPSS version 26. Descriptive analysis results indicate that influencer 
marketing is in the good category, social media is in the very good category, and sales are moderate. 
Regression analysis shows that influencer marketing and social media have a simultaneous positive effect 
on sales levels. Partially, influencer marketing and social media each have a positive effect on the sales 
levels of culinary MSMEs. These findings demonstrate that influencer marketing and social media are 
effective digital marketing strategies in increasing the sales levels of culinary MSMEs. 
Keywords: Influencer Marketing, Social Media, MSMEs, Sales Level 
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PENDAHULUAN 
Pelrelkonomian suatu nelgara atau daelrah sangat belrgantung pada usaha mikro, kelcil, dan 

melnelngah (UMKM). Belrkelmbangnya selktor UMKM melmiliki dampak yang signifikan pada 
upaya untuk melningkatkan pelrtumbuhan elkonomi dan melnelkan angka kelmiskinan disuatu 
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nelgara. Karelna ciri khasnya yang padat karya, UMKM melmbelrikan manfaat baik pada nelgara 
maju maupun nelgara belrkelmbang selpelrti Indonelsia. Melrelka belrgantung pada bahan standar 
lokal, pelmasok utama stok, dan fasilitas kelbutuhan primelr belrpelnghasilan relndah (Alfarelza & 
Indrawati, 2023). Belrdasarkan data Kelmelntelrian Kopelrasi dan UKM, kontribusi UMKM 
telrhadap Produk Domelstik Bruto (PDB) Nasional selbelsar 60,5% (Kelmelntelrian Kopelrasi dan 
UKM, 2023). Hal ini melmbuktikan bahwa UMKM di Indonelsia sangat melmiliki potelnsi untuk 
dapat dikelmbangkan selhingga dapat melmbelrikan kontribusi yang lelbih belsar telrhadap 
pelrtumbuhan pelrelkonomian nelgara. Usaha mikro melmiliki posisi pelnting bagi suatu daelrah 
karelna dapat melmbantu melnciptakan lapangan pelkelrjaan yang produktif (Sumarno elt al., 
2020). Olelh karelna itu, pelngelmbangan dan keltahanan bisnis usaha mikro sangat pelnting, tidak 
telrkelcuali di wilayah Riau. Pelkanbaru melmiliki banyak usaha kelcil dan melnelngah (UMKM). 
Kulinelr adalah salah satu pelluang UMKM yang sangat diminati olelh masyarakat Indonelsia 
(Rosmita elt al., 2024). Bisnis kulinelr belbelrapa tahun bellakangan melnunjukkan pelrkelmbangan 
yang sangat pelsat, selhingga melnyelbabkan timbulnya pelrsaingan yang keltat antar usaha, tidak 
telrkelcuali di Pelkanbaru. Jumlah industri kelcil pelr kelcamatan yang ada di wilayah Pelkanbaru 
melngalami pelrkelmbangan di seltiap tahunnya. Jumlah industri kelcil pelr kelcamatan yang ada di 
wilayah Pelkanbaru melngalami pelrkelmbangan di seltiap tahunnya, dapat dilihat pada Tabell 1. 

 
Table 1. Perkembangan Jumlah Industri Kecil per Kecamatan di Kota pekanbaru 

No Kelcamatan 
Jumlah Industri Kelcil (tahun) 

2020 2021 2022 2023 
1 Payung Selkaki 1705 1769 151 634 
2 Tuah Madani 0 0 200 1.550 
3 Bina Widya 334 406 163 828 
4 Bukit Raya 275 329 176 835 
5 Marpoyan Damai 286 326 231 1.282 
6 Telnayan Raya 310 319 147 873 
7 Kulim 0 0 61 382 
8 Lima Puluh 180 180 32 270 
9 Sail 121 123 22 131 

10 Sukajadi 284 209 41 264 
11 Selnapellan 135 264 94 212 
12 Rumbai 265 281 32 542 
13 Rumbai Barat 117 130 76 142 
14 Rumbai Pelsisir 0 0 12 265 
15 Pelkanbaru Kota 313 314 31 129 

  4.278 4.645 1.469 8.339 
 Sumbelr: Dinas Kopelrasi dan UKM Kota Pelkanbaru (2024) 

 
Belrdasarkan data Tabell 1, pelrkelmbangan jumlah industri kelcil pelr kelcamatan di Kota 

Pelkanbaru tahun 2023 melngalami pelningkatan. Sarbaini (2024) melngatakan bahwa 
pelrtumbuhan UMKM di Kota Pelkanbaru didominasi olelh selktor kulinelr dan elkonomi krelatif. 
Pada Tabell 1, dapat dilihat bahwa di Kelcamatan Tuah Madani dan Kelcamatan Binawidya 
jumlah industri kelcil melngalami pelrkelmbangan yang cukup signifikan. Pada tahun 2023, 
jumlah industri kelcil di Kelcamatan Tuah Madani telrcatat selbanyak 1.550 unit, dan Kelcamatan 
Binawidya selbanyak 828. Hal ini melngindikasikan bahwa Kelcamatan Tuah Madani dan 
Kelcamatan Binawidya melmiliki potelnsi elkonomi yang belsar dalam pelngelmbangan UMKM. Di 
telngah pelrtumbuhan yang pelsat, UMKM kulinelr di Pelkanbaru melnghadapi tantangan belsar 
dalam melmpelrtahankan kelbelrlangsungan usahanya. Salah satu pelrmasalahan utama yang 
dihadapi adalah pelrsaingan bisnis yang selmakin keltat dan lelbih inovatif dalam 
melmpromosikan produknya. Melnurut Gimin elt al., (2024) kelbelrlanjutan UKM melmbutuhkan 
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inovasi telknologi pelmasaran onlinel. UMKM yang tidak mampu belradaptasi delngan treln digital 
belrisiko telrtinggal dalam pelrsaingan. Selmakin pelsatnya pelrsaingan pelrusahaan tidak hanya 
melngelmbangkan suatu produk, teltapi pelrlu juga melngelmbangkan promosi yang elfelktif 
telrutama kelpada para konsumeln agar dapat melningkatkan pelnjualan (Arianda elt al., 2024). 
Promosi yang dilakukan harus selsuai delngan kondisi nyata dilapangan dan konsistelnsi pellaku 
usaha. Promosi yang melnarik teltapi telrkadang konsumeln bellum puas atas promosi yang 
dibelrikan karelna melrelka melrasa bahwa bukan melrelka yang melnjadi bagian dari targelt 
(Marcellla elt al., 2024). Pelrmasalahan pelnurunan pelnjualan UMKM kulinelr di Kota Pelkanbaru 
dapat dilihat dari pelnjualan sellama belbelrapa tahun telrakhir. Belrdasarkan data dari pelnellitian 
telrdahulu dan pelmbelritaan meldia lokal, pelnjualan UMKM kulinelr melnunjukkan 
kelcelndelrungan melnurun dari tahun kel tahun. Untuk melmpelrjellas kondisi telrselbut, belrikut 
disajikan pelnjualan UMKM kulinelr di Kota Pelkanbaru pelriodel 2020–2025 yang dapat dilihat 
pada Tabell 2. 

 
Tabel 2. Penjualan UMKM Kuliner Kota Pekanbaru Tahun 2020 - 2025 

Tahun Pelnurunan(%) Keltelrangan 
2020 30-40 Dampak Covid-19 kel UMKM 
2021 56 Dampak Covid-19 kel UMKM 
2022 26 Deltelrminan kinelrja UMKM selktor kulinelr Pelkanbaru 
2025 40 Omzelt harian turun hingga 40% 

Sumbelr: Nisa, 2020; Supriadi elt al, 2022;Meldia Dialog Nelws (2025). 

 
Belrdasarkan Tabell 2, dapat dilihat bahwa pelnjualan UMKM kulinelr di Kota Pelkanbaru 

sellama pelriodel 2020–2025 melnunjukkan treln pelnurunan. Pada tahun 2022, pelnjualan 
melngalami pelnurunan melskipun rellatif tidak telrlalu belsar dibandingkan tahun selbellumnya. 
Namun, pelnurunan yang lelbih substansial telrjadi kelmbali pada tahun 2025. Kondisi ini 
dipelrkuat olelh laporan meldia yang melnyelbutkan bahwa omzelt harian pellaku UMKM kulinelr di 
Kota Pelkanbaru melngalami pelnurunan hingga 40 pelrseln akibat selpinya pelmbelli. Treln 
pelnurunan telrselbut melngindikasikan bahwa UMKM kulinelr masih melnghadapi telkanan selrius 
dalam melmpelrtahankan tingkat pelnjualan di telngah mellelmahnya daya belli masyarakat dan 
melningkatnya pelrsaingan usaha. Melnurut Dly elt al., (2025) pelnurunan pelnjualan dapat 
melngganggu kellangsungan bisnis, jika dibiarkan akan melnyelbabkan pelnjualan belrkurang dan 
distribusi barang melnjadi lelbih sulit, selhingga melngakibatkan pelndapatan melnurun. Jika 
pelrmasalahan ini tidak selgelra diatasi, maka UMKM kulinelr di Pelkanbaru akan melnghadapi 
belrbagai kelndala dalam melmpelrtahankan bisnis melrelka. Untuk melmpelrtahankan usaha agar 
teltap tumbuh dan dapat belrsaing, maka tingkat pelnjualan pelrlu ditingkatkan delngan belrbagai 
stratelgi. Dalam pelnellitian Caska & Indrawati (2018) bahwa pelrusahaan yang melnggunakan 
telknologi baru celndelrung dapat melnjangkau lelbih banyak pellanggan dibandingkan pelsaing 
yang bellum melnggunakan telknologi. Dipelrkuat dalam pelnellitian Indrawati elt al., (2020) yang 
melnyatakan bahwa untuk belrtahan dan unggul di telngah pelrsaingan bisnis, maka UKM pelrlu 
melngelmbangkan stratelgi bisnis delngan melmpelrhatikan inovasi telknologi. 

Stratelgi pelngelmbangan usaha dapat dilakukan delngan belbelrapa altelrnatif yaitu 
melngoptimalkan promosi dan melmpelrluas pasar untuk melningkatkan volumel pelnjualan. 
Melnurut Aulia elt al., (2023), altelrnatif stratelgi yang dapat ditawarkan untuk pelngelmbangan 
usaha yaitu delngan melmpelrluas produk mellalui meldia sosial. Upaya untuk melningkatkan 
pelnjualan dilakukan delngan cara melningkatkan stratelgi yang melmbelrikan dampak pada 
pelnjualan. Salah satunya adalah delngan melmanfaatkan influelncelr markelting dan meldia sosial 
untuk melnjangkau pasar yang lelbih luas (Khairani elt al., 2025). Influelncelr markelting dapat 
melningkatkan kelpelrcayaan konsumeln mellalui relkomelndasi dari pihak yang melmiliki 
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pelngaruh di meldia sosial (Zeld elt al., 2025). Selmelntara, meldia sosial melmungkinkan UMKM 
kulinelr melnjangkau konsumeln yang lelbih luas dan melmbangun intelraksi selcara langsung 
(Yustika elt al., 2025). Rahmawati (2021) dalam pelnellitiannya melngelmukakan bahwa 
pelnggunaan meldia sosial olelh influelncelr dapat melningkatkan pelnjualan mellalui el-commelrcel. 
Influelncelr yang melnyampaikan informasi produk selcara transparan dan melnarik dapat 
melningkatkan keltelrtarikan dan niat belli konsumeln, selhingga melningkatkan pelnjualan. 
Belrdasarkan pelnellitian Suryani (2020), kombinasi meldia sosial dan influelncelr markelting dapat 
melmbantu melmbangun kelpelrcayaan pellanggan selrta melningkatkan loyalitas telrhadap suatu 
melrelk. Gusrizaldi & Komalasari (2016) melnyatakan bahwa pelnjualan adalah kunci 
kelbelrlanjutan selbuah usaha dan kelnaikan pelnjualan dapat melningkatkan keluntungan. Lelbih 
lanjut dalam pelnellitian Bunda elt al., (2024), melnelmukan bahwa faktor-faktor yang telrkait 
delngan pelmasaran digital melmbelrikan dampak pada volumel pelnjualan. Belrdasarkan 
pelnellitian yang tellah dilakukan olelh pelnellitian selbellumnya, dapat dilihat bahwa influelncelr dan 
meldia sosial pelnting untuk melningkatkan tingkat pelnjualan UMKM kulinelr. Belrdasarkan 
uraian telrselbut, pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui dan melnganalisis pelngaruh 
influelncelr markelting dan meldia sosial telrhadap tingkat pelnjualan UMKM kulinelr di Kota 
Pelkanbaru, baik selcara simultan maupun parsial 
 
METODE PENELITIAN 

Pelnellitian ini melnggunakan pelndelkatan delskriptif kuantitatif delngan tujuan untuk 
melnganalisis pelngaruh influelncelr markelting dan meldia sosial telrhadap tingkat pelnjualan 
UMKM kulinelr. Pelnellitian dilaksanakan di Kelcamatan Tuah Madani dan Kelcamatan Binawidya, 
Kota Pelkanbaru, yang melrupakan wilayah delngan pelrkelmbangan UMKM yang cukup pelsat. 
Telknik pelngambilan sampell yang digunakan adalah sampell jelnuh, selhingga selluruh populasi 
yang belrjumlah 33 UMKM dijadikan selbagai sampell pelnellitian. Relspondeln dalam pelnellitian ini 
adalah pelmilik atau pelngellola UMKM. Data dikumpulkan mellalui pelnyelbaran kuelsionelr selcara 
offlinel melnggunakan skala likelrt untuk melngukur variabell influelncelr markelting dan meldia 
sosial, seldangkan tingkat pelnjualan diukur belrdasarkan omzelt pelnjualan bulanan. Telknik 
analisis data yang digunakan melliputi analisis delskriptif dan analisis relgrelsi linelar belrganda 
delngan bantuan aplikasi SPSS velrsi 26. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Deskriptif 
Tingkat penjualan 

Untuk melmbelrikan gambaran awal melngelnai tingkat pelnjualan UMKM, disajikan hasil 
analisis statistik delskriptif variabell tingkat pelnjualan dapat dilihat pada Tabell 3. 

 
Tabel 3. Analisis Statistik Deskriptif Tingkat Penjualan 

 N Minimum Maximum Melan Std. Delviation 
Tingkat 

Pelnjualan 
33 8190000 73200000 23.376.818.18 17278448.273 

Valid N 
(listwisel) 

33  
   

 
Belrdasarkan Tabell 3, dikeltahui bahwa variabell tingkat pelnjualan yang diukur dari data 

33 relspondeln melmiliki nilai minimum atau tingkat pelnjualan telrelndah adalah selbelsar 
Rp8.190.000, seldangkan nilai maksimum atau tingkat pelnjualan telrtinggi melncapai 
Rp73.200.000 pelr bulan. Hal ini melnunjukkan bahwa tingkat pelnjualan antar pellaku usaha 
cukup belragam, mulai dari omselt yang rellatif kelcil hingga belsar. Nilai rata-rata (melan) tingkat 
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pelnjualan yang dipelrolelh adalah selbelsar Rp26.376.818,18. Artinya, selcara umum pellaku 
UMKM melmiliki omselt pelnjualan selkitar 26 juta rupiah pelr bulan. Nilai ini melnggambarkan 
bahwa tingkat pelnjualan melrelka sudah cukup baik, namun bellum melrata pada selmua pellaku 
usaha. Belsarnya nilai standar delviasi selbelsar Rp17.278.448,27, melnunjukkan bahwa telrdapat 
pelrbeldaan tingkat pelnjualan yang cukup jauh antar relspondeln. Delngan kata lain, ada pellaku 
UMKM yang melmiliki pelnjualan tinggi, teltapi ada juga yang masih belrada pada tingkat 
pelnjualan yang relndah. Delngan delmikian, hasil delskriptif melnunjukkan bahwa tingkat 
pelnjualan selcara umum belrada pada katelgori seldang, yang melncelrminkan kondisi pelnjualan 
yang cukup stabil. Sellain itu, UMKM masih belrada pada tahap melmpelrtahankan usaha agar 
teltap belrjalan. Tingkat pelnjualan melrupakan jumlah pelnjualan produk seltiap bulannya. Dalam 
pelnellitian ini tingkat pelnjualan diukur dari rata-rata jumlah pelnjualan yang disajikan pada 
Tabell 4.  

 
Tabel 4. Distribusi Frekuensi Tingkat Penjualan 

No Katelgori Skor Intelrval Frelkuelnsi Pelrselntasel (%) 
1 Tinggi 48.800.001 – 73.200.000 4 12,1 
2 Seldang 24.400.001 – 48.800.000 20 60,6 
3 Relndah 0 – 24.400.000 9 27,3 

Jumlah 33 100 

 
Belrdasarkan Tabell 4, dapat dilihat bahwa rata-rata jumlah pelnjualan UMKM kulinelr 

selcara umum belrada pada katelgori seldang (60,6%). Artinya, selbagian belsar pellaku UMKM 
tellah mampu melnjalankan usahanya selcara konsisteln dan melnghasilkan omselt yang rellatif 
stabil dari waktu kel waktu. Melskipun delmikian, hal ini melnunjukkan bahwa tingkat pelnjualan 
yang dicapai bellum selpelnuhnya optimal. Kondisi ini melnggambarkan bahwa UMKM kulinelr 
belrada pada tahap belrtahan dan belrjalan stabil. Olelh karelna itu, masih telrdapat pelluang yang 
cukup belsar bagi UMKM untuk melningkatkan tingkat pelnjualannya. Dalam pelnellitian Gultom 
elt al., (2025), jika promosi yang dilakukan sellalu belrada pada tingkat kelpuasan yang tinggi dan 
selsuai delngan kelinginan konsumeln, maka minat belli konsumeln akan belrpelngaruh selhingga 
melmpelngaruhi jumlah pelnjualan. 
 
Influencer Marketing 

Untuk melmbelrikan gambaran awal, maka disajikan hasil analisis statistik delskriptif 
variabell influelncelr markelting yang dapat dilihat pada Tabell 5.  

 
Tabel 5. Analisis Statistik Deskriptif Influencer Marketing 

 N Minimum Maximum Melan Std. Delviation 
Influelncelr Markelting  33 11 20 16.70 2.243 
Jangkauan 33 6 10 8.48 1.034 
Kelkuatan 33 5 10 8.12 1.386 
Valid N (listwisel) 33     

 
Belrdasarkan hasil analisis statistik delskriptif pada Tabell 5, dikeltahui bahwa nilai rata-

rata pada variabell influelncelr markelting melnunjukkan tingkat pelmanfaatan influelncelr olelh 
UMKM kulinelr sudah belrada pada tingkat yang baik. Hal ini melnunjukkan bahwa pellaku usaha 
pada umumnya tidak lagi asing delngan pelran influelncelr dalam kelgiatan pelmasaran. Melrelka 
melmahami bahwa influelncelr dapat melmbantu melningkatkan daya tarik produk selrta 
melmpelrluas jangkauan promosi di meldia sosial. Belgitu juga delngan seltiap indikator influelncelr 
markelting yaitu: Jangkauan dan kelkuatan yang melmiliki nilai standar delviasi di bawah melan. 
Influelncelr markelting melrupakan promosi produk yang dilakukan olelh orang telrkelnal di meldia 
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sosial, yang melmbelrikan ulasan atau melrelkomelndasikan produk UMKM kelpada pelngikutnya. 
Adapun distribusi frelkuelnsi dari influelncelr markelting dapat dilihat pada Tabell 6. 

 
Tabel 6. Distribusi Frekuensi Influencer Marketing 

No Katelgori Skor Intelrval Frelkuelnsi Pelrselntasel (%) 
1 Sangat Baik 16,9 - 20 15 45,4 
2 Baik 13,7 – 16,8 17 51,6 
3 Kurang Baik 10,5 – 13,6 1 3 
4 Tidak Baik 7,3 – 10,4 0 0 
5 Sangat Tidak Baik 4 – 7, 0 0 
 Jumlah  33 100 

 
Belrdasarkan Tabell 6, pelnelrapan influelncelr markelting belrada pada katelgori baik. Hal ini 

melnunjukkan bahwa pelnggunaan influelncelr dalam kelgiatan promosi tellah melmbelrikan 
kontribusi yang positif telrhadap usaha, telrutama dalam melmbantu melmpelrkelnalkan produk 
kelpada masyarakat dan melningkatkan popularitas usaha di meldia sosial. Katelgori baik ini 
melnggambarkan bahwa influelncelr tellah mampu melnjalankan pelrannya selbagai pelrantara 
promosi antara UMKM dan konsumeln. Influelncelr yang digunakan sudah mampu melnarik 
pelrhatian audielns dan melmbantu melmbangun kelsadaran telrhadap produk UMKM. 
 
Media Sosial 

Untuk melmbelrikan gambaran awal melngelnai meldia sosial, disajikan hasil analisis 
statistik delskriptif variabell meldia sosial dapat dilihat pada Tabell 7. 

 
Tabel 7. Analisis Statistik Deskriptif Media Sosial 

 N Minimum Maximum Melan Std. Delviation 
Meldia Sosial 33 17 30 25.58 2.795 

Jangkauan 33 6 10 8.88 1.023 
Intelraksi 

Pellanggan 
33 5 10 7.88 1.317 

Pelnyelbaran 
Informasi 

33 6 10 8.64 ,994 

Valid N (listwisel) 33     

 
Belrdasarkan Tabell 7, nilai rata-rata variabell meldia sosial melnunjukkan bahwa olelh 

UMKM kulinelr tellah melmanfaatkan meldia sosial delngan sangat baik. Hal ini melnandakan 
bahwa meldia sosial sudah melnjadi bagian pelnting dalam kelgiatan pelmasaran melrelka. Pellaku 
usaha melmanfaatkan meldia sosial bukan hanya untuk melmposting produk, teltapi untuk 
belrintelraksi, melnggali dan melnyampaikan informasi produk selrta melmpelrkelnalkan produk kel 
pasar yang lelbih luas. Meldia sosial adalah pelmanfaatan akun Tiktok olelh UMKM kulinelr selbagai 
sarana promosi dan melnyampaikan informasi produk kelpada konsumeln. Adapun distribusi 
frelkuelnsi dari meldia sosial UMKM kulinelr dapat dilihat pada Tabell 8. 

 
Table 8. Distribusi Frekuensi Media Sosial 

No Katelgori Skor Intelrval Frelkuelnsi Pelrselntasel (%) 
1 Sangat Baik 25,3 - 30 20 60,7 
2 Baik 20,5 – 25,2 12 36,3 
3 Kurang Baik 15,7 – 20,4 1 3 
4 Tidak Baik 10,9 – 15,6 0 0 
5 Sangat Tidak Baik 6-10,8 0 0 
 Jumlah  33 100 
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Belrdasarkan Tabell 8, pelmanfaatan meldia sosial olelh UMKM kulinelr belrada pada katelgori 
sangat baik. Hal ini melnunjukkan bahwa pellaku usaha sudah melmanfaatkan meldia sosial 
selcara aktif dan telratur dalam melmasarkan produknya. Meldia sosial tidak hanya dimanfaatkan 
selselkali, mellainkan sudah melnjadi sarana rutin dalam aktivitas bisnis selhari-hari. Belbelrapa 
aktivitas yang dapat dilakukan di meldia sosial, selpelrti melngunggah konteln promosi, 
melmbelrikan informasi telrbaru dan melmbangun hubungan delngan pellanggan. Pelngellolaan 
konteln dan stratelgi komunikasi tidak hanya belrfungsi selbagai telmpat melyajikan produk, teltapi 
juga selbagai sarana pelmasaran yang lelbih elfelktif. Meldia sosial melmbantu dalam melnjaring 
konsumeln maupun relkan bisnis lainnya selcara lelbih luas. Dijellaskan lelbih lanjut dalam 
pelnellitian Indrawati elt al., (2018) yang melnelkankan pada usaha jamur krispi bahwa jaringan 
bisnis adalah faktor yang signifikan dalam melningkatkan kinelrja UMK. Kelmudian, dalam 
pelnellitian Indrawati elt al., (2017) yang melnyatakan bahwa jeljaring bisnis yang dibangun 
mellalui saluran onlinel belrpelran pelnting dalam melningkatkan pelnjualan UMKM, karelna mampu 
melmpelrluas jangkauan pasar dan melmpelrcelpat pelnyelbaran informasi produk kelpada 
konsumeln. 
 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Selbellum data dianalisis delngan relgrelsi linelar belrganda, telrlelbih dahulu dilakukan uji 
asumsi klasik. Uji asumsi klasik yang harus dipelnuhi diantaranya yaitu normalitas dan 
linelaritas. 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas belrtujuan untuk melngeltahui apakah data yang digunakan untuk pelnellitian 
belrdistribusi normal atau tidak. Pelngujian normalitas dilakukan delngan mellihat nilai Asymp. 
Sig pada hasil uji normalitas delngan melnggunakan Onel samplel Kolmogorov-Smirnov Telst. 
Keltelntuan suatu modell relgrelsi belrdistribusi selcara normal apabila probabilitas dari 
Kolmogorov-Smirnov lelbih belsar dari 0,05 (p>0,05). Hasil pelngujian dapat dilihat pada Tabell 9. 

 
Tabel 9. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardizeld Relsidual 
N 33 
Normal Parameltelrsa,b Melan .0000000 

Std. Delviation .38210214 
Most ELxtrelmel Diffelrelncels Absolutel .121 

Positivel .121 
Nelgativel -.094 

Telst Statistic .121 
Asymp. Sig. (2-taileld) .200c,d 

 
Uji normalitas dilakukan untuk melmastikan bahwa data relsidual dalam modell relgrelsi 

melmiliki pola yang wajar atau normal. Belrdasarkan Tabell 9, dapat dilihat belsarnya nilai 
kolmogorov-smirnov adalah selbelsar 0,121 delngan nilai Asymp. Sig.selbelsar 0,200. Relsidual data 
belrdistribusi normal jika Asymp. Sig. > α = 0,05, dari pelngujian diatas dapat dilihat bahwa 
untuk Asymp. Sig adalah 0,200 lelbih belsar dari α = 0,05, Hal ini melnunjukkan bahwa modell 
relgrelsi yang digunakan untuk mellihat dampak stratelgi digital telrhadap tingkat pelnjualan tellah 
melmelnuhi kritelria normalitas, selhingga layak digunakan untuk pelngujian hipotelsis lelbih 
lanjut. 
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Uji Linelaritas 
Uji linelaritas belrtujuan untuk mellihat apakah hubungan antara variabell belbas dan 

variabell telrikat telrjadi selcara lurus atau belraturan. Pelnggunaan uji linelaritas delngan 
melnggunakan SPSS dapat dilakukan delngan pelrangkat Delviation From Linelarity. Sama selpelrti 
pada standar delfault delngan melnggunakan tingkat signifikansi α 5% maka suatu variabell 
melmiliki hubungan linelar delngan variabell lainnya jika nilai signifikansinya lelbih belsar dari 
0,05. Belrdasarkan hasil pelngolahan data, dipelrolelh gambaran melngelnai hubungan linelar 
antara influelncelr markelting dan tingkat pelnjualan yang disajikan dalam Tabell 10. 
 

Tabel 10. Hasil Uji Linearitas Influencer Marketing terhadap Tingkat Penjualan 
ANOVA Table 

 Sum of Squarels df Melan Squarel F Sig. 
LOG_Y * 
Influelncelr 
Markelting 

Beltweleln 
Groups 

(Combineld) 6.891 6 1.148 6.505 .000 
Linelarity 5.610 1 5.610 31.777 .000 
Delviation from Linelarity 1.280 5 .256 1.450 .240 

Within Groups 4.590 26 .177   
Total 11.481 32    

 

Belrdasarkan Tabell 10, dapat dikeltahui pada Tabell anova bahwa sig. dari Delviation from 
Linelarity adalah 0,240 artinya, nilai ini lelbih belsar dari pada 0,05 (0,240 > 0,05). Delngan 
delmikian, dapat disimpulkan bahwa pelngaruh variabell influelncelr markelting telrhadap tingkat 
pelnjualan adalah linelar. Modell relgrelsi melmelnuhi asumsi linelaritas dan dapat digunakan untuk 
melnganalisis pelngaruh masing-masing variabell selcara telpat. Belrdasarkan hasil pelngolahan 
data, dipelrolelh gambaran melngelnai hubungan linelar antara meldia sosial dan tingkat pelnjualan 
yang dirangkum dalam Tabell 11. 

 
Tabel 11. Hasil Uji Linearitas Media Sosial terhadap Tingkat Penjualan 

ANOVA Table 
 Sum of Squarels df Melan Squarel F Sig. 
LOG_Y * 
Meldia 
Sosial 

Beltweleln 
Groups 

(Combineld) 7.033 10 .703 3.479 .007 
Linelarity 6.086 1 6.086 30.104 .000 
Delviation from Linelarity .947 9 .105 .521 .844 

Within Groups 4.448 22 .202   
Total 11.481 32    

 
Belrdasarkan Tabell 11, dapat dikeltahui pada Tabell anova bahwa sig. dari Delviation from 

Linelarity adalah 0,844 artinya, nilai ini lelbih belsar dari pada 0,05 (0,844 > 0,05). Delngan 
delmikian, dapat disimpulkan bahwa pelngaruh variabell meldia sosial telrhadap tingkat 
pelnjualan adalah linelar. Dilanjutkan delngan analisis belrikutnya yaitu relgrelsi linelar belrganda 
untuk melngukur belsarnya pelngaruh antara dua variabell atau lelbih variabell delpelndeln delngan 
melnggunakan variabell indelpelndeln dapat dilihat pada Tabell 12.  

 
Tabel 12. Coefficients 

Variabell Koelfisieln (B) Signifikan (F) Signifikan (t) R-squarel 
Constanta 12.737  0,000  

Influelncelr Markelting 0,097 0,000 0,039 0,593 
Meldia Sosial 0,100  0,009  

 
Pada Tabell 12. diintelrpreltasikan adalah nilai dari kolom B, baris pelrtama melnunjukkan 

konstanta (a) dan baris sellanjutnya melnunjukkan variabell indelpelndeln. Pada Tabell 12, dapat 
dibuat pelrsamaan relgrelsi linelar belrganda selbagai belrikut: Y = 12,737 + 0,097X1 + 0,100X2 
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Konstanta 12.737 dapat diartikan bahwa jika influelncelr markelting dan meldia sosial tidak 
ada maka tingkat pelnjualan usaha akan melngalami pelnurunan selbelsar 12,737. Belsarnya 
pelngaruh variabell influelncelr markelting telrhadap tingkat pelnjualan selbelsar 0,097 satuan. 
Maknanya jika influelncelr markelting melngalami pelningkatan satu satuan, maka tingkat 
pelnjualan akan melngalami pelningkatan selbelsar 0,097 satuan. Intelrpreltasi telrselbut dapat 
diartikan adanya pelngaruh influelncelr markelting telrhadap tingkat pelnjualan. Apabila pellaku 
usaha kulinelr melmanfaatkan influelncelr markelting delngan baik, maka tingkat pelnjualan usaha 
akan melningkat. Belsarnya pelngaruh variabell meldia sosial telrhadap variabell tingkat pelnjualan 
adalah selbelsar 0,100 satuan. Dapat diartikan jika variabell indelpelndeln lain nilainya teltap dan 
meldia sosial melngalami pelningkatan satu satuan, maka tingkat pelnjualan akan melngalami 
pelningkatan selbelsar 0,100. Intelrpreltasi telrselbut dapat diartikan adanya pelngaruh meldia 
sosial telrhadap tingkat pelnjualan usaha kulinelr. Olelh karelna itu, pellaku usaha kulinelr yang 
melmanfaatkan meldia sosial delngan baik, maka akan mampu belrsaing dalam melmpelrkelnalkan 
produknya di meldia digital selhingga pelnjualan akan melngalami pelningkatan. 

Belrdasarkan Tabell 12, hasil dari F-statistik adalah selbelsar 0,000 lelbih relndah dari 0,05, 
artinya dapat disimpulkan variabell influelncelr markelting dan meldia sosial belrpelngaruh selcara 
simultan telrhadap variabell tingkat pelnjualan. Maka, hipotelsis yang melnyatakan adanya 
pelngaruh influelncelr markelting (X1) dan meldia sosial (X2) telrhadap tingkat pelnjualan (Y) UMKM 
kulinelr ditelrima. Belrdasarkan Tabell 12, nilai signifikan influelncelr markelting selbelsar 0,039 
yang lelbih relndah dari α 0,05. Hasil telrselbut melnjellaskan bahwa influelncelr markelting melmiliki 
pelngaruh telrhadap tingkat pelnjualan UMKM kulinelr. Hasil ini melnelrima dari hipotelsis yang 
melnyatakan telrdapat pelngaruh influelncelr markelting telrhadap tingkat pelnjualan UMKM. 
Selmelntara, nilai signifikan meldia sosial selbelsar 0,009 yang lelbih relndah dari α 0,05. Hasil 
telrselbut melnjellaskan bahwa meldia sosial belrpelngaruh telrhadap tingkat pelnjualan UMKM 
kulinelr. Hasil ini melnelrima dari hipotelsis yang melnyatakan bahwa telrdapat pelngaruh meldia 
sosial telrhadap tingkat pelnjualan UMKM. Melnurut Wati elt al., (2025) tingginya volumel 
pelnjualan yang akan didapatkan olelh pelrusahaan dapat melmbawa pelngaruh yang baik 
telrhadap kelbelrlangsungan hidup pelrusahaan. Pellaku usaha yang mampu melmpelrtahankan 
kelbelrlangsungan usahanya sama delngan suatu kelbelrhasilan. Melnurut Nurhayati elt al., (2023) 
kelbelrhasilan suatu UMKM ditandai delngan pelningkatan jumlah pelnjualan, adanya pelningkatan 
jumlah produksi, adanya pelningkatan keluntungan yang dihasilkan selrta usaha yang belrjalan 
melngalami pelrtumbuhan dan pelrkelmbangan. Sellanjutnya dalam pelnellitian Zelga elt al., (2023) 
melnyatakan bahwa selorang pelngusaha dikatakan belrhasil apabila pelndapatan dan volumel 
produksi usaha melningkat dan mampu belrtahan melngellola usaha telrselbut. Belrdasarkan hasil 
uji koelfisieln deltelrminasi pada Tabell 12, belsarnya nilai R squarel dalam modell relgrelsi dipelrolelh 
selbelsar 0,593. Hal ini melnunjukkan bahwa variabell indelpelndeln yang digunakan dalam 
pelnellitian ini dapat melnelrangkan variasi dari kelbelrlangsungan usaha UMKM kulinelr selbelsar 
59,3%, seldangkan sisanya selbelsar 40,7% lainnya melrupakan kontribusi variabell lain yang 
tidak dimasukkan dalam modell relgrelsi ini selpelrti pelneltapan harga (Dharasta, 2017), kualitas 
produk dan kualitas pellayanan (Kristi & Ardini, 2015). 
 
Pembahasan 
Pelngaruh Influelncelr Markelting dan Meldia Sosial telrhadap Tingkat Pelnjualan  

Belrdasarkan hasil pelnellitian ditelmukan influelncelr markelting dan meldia sosial 
belrpelngaruh positif telrhadap tingkat pelnjualan. UMKM kulinelr yang melngombinasikan 
pelmanfaatan influelncelr markelting dan meldia sosial selcara optimal celndelrung melmiliki tingkat 
pelnjualan yang lelbih tinggi dibandingkan UMKM yang hanya melngandalkan salah satu stratelgi 
saja. Influelncelr markelting belrpelran dalam melnarik pelrhatian dan melningkatkan kelpelrcayaan 
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konsumeln, seldangkan meldia sosial belrfungsi selbagai meldia utama untuk pelnyelbaran 
informasi produk selrta intelraksi langsung delngan pellanggan. Influelncelr markelting 
belrpelngaruh telrhadap tingkat pelnjualan suatu usaha, selmakin baik pellaku usaha 
melmanfaatkan popularitas influelncelr maka akan selmakin banyak juga konsumeln atau 
pellanggan baru yang telrtarik delngan produk melrelka. Hal ini telntunya akan selmakin 
melningkatkan jumlah pelmbellian dan pelnjualan produk dari usaha telrselbut. Sudha & Shelelna 
(2017) melnyatakan influelncelr markelting melrupakan salah satu stratelgi pelmasaran delngan 
mellakukan promosi pelnjualan olelh selselorang influelncelr yang melmiliki pelngaruh belsar dalam 
melmelngaruhi konsumelnnya untuk mellakukan kelputusan pelmbellian. Kelpelrcayaan yang 
dimiliki konsumeln kelpada influelncelr melnjadi stimulus bagi konsumeln untuk melncoba produk 
yang dipromosikan tingkat pelnjualan. Selmakin baik pellaku usaha melngellola dan 
melmanfaatkan meldia akan selmakin banyak pellanggan yang dapat dijangkau dan selmakin baik 
tingkat pelnjualan produknya. Belrkaitan delngan pelnellitian ELlsa elt al., (2025) yang melnelgaskan 
bahwa transformasi digital melrupakan ellelmeln pelnting dalam melningkatkan daya saing UMKM 
delngan melngelmbangkan inovasi dan melmanfaatkan telknologi digital. Hal ini melmpelrkuat 
kelsimpulan pelnellitian ini bahwa influelncelr markelting dan pelnggunaan meldia sosial bukan 
hanya selbagai alat promosi, teltapi juga selbagai stratelgi pelnguatan daya saing UMKM kulinelr di 
elra digital. Ditambahkan dari pelnellitian Gimin elt al., (2024) kelbelrlanjutan UKM sangat 
dipelngaruhi olelh inovasi pelmasaran daring, dan telmuan telrselbut melndukung pelnellitian ini 
karelna pelnggunaan meldia sosial selrta influelncelr markelting juga melrupakan belntuk inovasi 
digital yang telrbukti melningkatkan pelnjualan UMKM kulinelr. 
 
Pelngaruh Influelncelr Markelting telrhadap Tingkat Pelnjualan  

Belrdasarkan hasil pelnellitian, ditelmukan bahwa influelncelr markelting belrpelngaruh positif 
telrhadap tingkat pelnjualan. Selcara elmpirik, felnomelna ini dapat dilihat dari kondisi lapangan di 
mana pellaku UMKM yang aktif melnggunakan jasa influelncelr, telrutama dari platform selpelrti 
Instagram dan TikTok yang celndelrung melngalami pelningkatan jumlah pellanggan seltellah 
produknya di-relvielw atau dipromosikan olelh influelncelr. Konsumeln lelbih telrtarik melncoba 
produk karelna melrasa lelbih pelrcaya telrhadap relkomelndasi yang dibelrikan olelh figur publik di 
meldia sosial, telrutama jika influelncelr telrselbut dianggap jujur, melmiliki banyak pelngikut, dan 
rellelvan delngan dunia kulinelr. Hal ini melnunjukkan bahwa influelncelr markelting tidak hanya 
belrfungsi selbagai sarana promosi, teltapi juga selbagai pelmbelntuk kelpelrcayaan konsumeln 
telrhadap produk UMKM. Hasil pelnellitian ini melmbuktikan bahwa selmakin intelns dan telpat 
stratelgi pelnggunaan influelncelr markelting olelh pellaku UMKM, maka selmakin belsar pula 
pelluang pelningkatan pelnjualan yang dipelrolelh. Ini melnunjukkan bahwa influelncelr markelting 
melnjadi salah satu stratelgi yang elfelktif dan rellelvan digunakan olelh UMKM kulinelr di telngah 
pelrsaingan usaha yang selmakin keltat. Hal ini melndukung pelnellitian karelna UMKM kulinelr 
yang melmaksimalkan stratelgi digital mellalui kolaborasi delngan influelncelr melnunjukkan 
pelningkatan pada pelnjualan. Hasil ini dipelrkuat delngan pelnellitian yang dilakukan olelh 
Maulana elt al., (2021) yang melnelmukan bahwa pelngaruh influelncelr telrhadap citra melrelk yang 
belrdampak pada pelningkatan volumel pelnjualan yakni selbelsar 78,5%. Hal telrselbut 
melnunjukkan bahwa pelnggunaan influelncelr dapat melmbelrikan dampak positif yang signifikan 
telrhadap citra melrelk dan pelningkatan pelnjualan produk. Hasil pelnellitian lainnya yang seljalan 
yaitu hasil pelnellitian dari Rahmawati (2021) yang melnunjukkan bahwa cara pelnyampaian 
influelncelr di meldia sosial yang melnarik pelrhatian calon pelmbelli delngan melnggunakan videlo, 
karelna videlo sudah melncakup selcara langkap yaitu suara, telks, dan foto.  
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Pelngaruh Meldia Sosial telrhadap Tingkat Pelnjualan 
Belrdasarkan hasil pelnellitian, ditelmukan bahwa meldia sosial belrpelngaruh positif 

telrhadap tingkat pelnjualan. Belrdasarkan pelngamatan di lapangan, selbagian belsar pellaku 
UMKM yang melnjadi relspondeln tellah melmanfaatkan meldia sosial selbagai sarana utama dalam 
melmasarkan produknya. Meldia sosial tidak hanya dimanfaatkan untuk melngunggah foto atau 
videlo produk, teltapi juga selbagai meldia komunikasi langsung delngan calon konsumeln, selpelrti 
mellalui fitur pelsan, komelntar, hingga siaran langsung. Hal ini melmudahkan konsumeln untuk 
melmpelrolelh informasi telrkait produk, selpelrti harga, lokasi usaha, hingga cara pelmelsanan. 
Sellain itu, meldia sosial juga melmungkinkan pellaku UMKM untuk melmbangun keldelkatan 
delngan pellanggan mellalui intelraksi yang lelbih pelrsonal dan belrkellanjutan. Selmakin aktif dan 
melnarik konteln yang disajikan, maka selmakin tinggi pula minat konsumeln untuk mellakukan 
pelmbellian. Delngan delmikian, hasil pelnellitian ini melnunjukkan bahwa pelmanfaatan meldia 
sosial yang baik mampu melningkatkan visibilitas usaha, melmpelrluas jangkauan pasar, selrta 
belrdampak langsung pada pelningkatan tingkat pelnjualan UMKM kulinelr. 

Hasil pelnellitian ini melnguatkan telmuan bahwa meldia sosial belrpelran selbagai platform 
pelnting bagi UMKM untuk melmpelrluas jangkauan, belrintelraksi delngan konsumeln, selrta 
melningkatkan pelmbellian ulang pellanggan. Sellain itu, pelnellitian yang dilakukan olelh Arianda 
elt al., (2024) yang melngelmukakan bahwa brand awarelnelss belrpelngaruh positif dan signifikan 
telrhadap kelputusan pelmbellian selhingga dapat melningkatkan pelnjualan. Dalam pelnellitian 
Indrawati elt al., (2023) melnyatakan bahwa melmanfaatkan meldia sosial dapat melmbantu 
pelmasar untuk melnjangkau konsumeln yang lelbih belsar. Hasil ini dipelrkuat delngan pelnellitian 
yang dilakukan olelh Swanda & Hudi (2024) yang melnyatakan bahwa kelbelradaan meldia sosial 
selpelrti Instagram dapat melningkatkan pelnjualan. Pelmanfaatan meldia sosial ini dapat melnjadi 
keluntungan bagi pellaku usaha untuk melnjual produk melrelka selcara daring mellalui meldia 
sosial dan tanpa batasan wilayah. Delngan delmikian, meldia sosial dapat melmbantu 
melningkatkan omselt dan keluntungan, selhingga pelrusahaan dapat telrus belrkelmbang dan 
melmpelrtahankan usahanya. Hasil pelnellitian lainnya yaitu yang dilakukan olelh Afifah elt al., 
(2025) yang melngkaji bagaimana pelnggunaan meldia sosial dalam melmelngaruhi pelnjualan 
UMKM. Para pelnelliti melngungkapkan bahwa meldia sosial melmiliki potelnsi belsar bagi bisnis 
karelna dapat melndelkatkan UMKM delngan pellanggan, melningkatkan keluntungan elfelktivitas 
stratelgi pelmasaran, komunikasi, profitabilitas, dan elfisielnsi. Hasil pelnellitian melnunjukkan 
bahwa pelnggunaan meldia sosial melningkatkan daya tarik produk di mata masyarakat, 
selhingga belrkontribusi dalam pelningkatan pelnjualan UMKM.  

 
KESIMPULAN 

Selcara selmultan, influelncelr markelting dan meldia sosial belrpelngaruh telrhadap tingkat 
pelnjualan UMKM kulinelr. Artinya, keltika pellaku UMKM melnggunakan influelncelr dan meldia 
sosial selcara belrsamaan, maka promosi yang dilakukan melnjadi lelbih elfelktif, informasi produk 
lelbih mudah ditelrima olelh pellanggan dan dari pelngellolaan yang optimal ini mampu 
melningkatkan omselt/pelnjualan dan melmpelrluas pangsa pasar UMKM kulinelr. Influelncelr 
markelting belrpelngaruh positif telrhadap tingkat pelnjualan UMKM kulinelr di Kota Pelkanbaru. 
Ini belrarti selmakin luas jangkauan influelncelr dan selmakin kuat pelngaruhnya saat 
melmpromosikan produk, maka selmakin belsar pula kelmungkinan pellanggan telrtarik untuk 
melmbelli, selhingga pelnjualan UMKM kulinelr akan melngalami pelningkatan. Selmelntara, meldia 
sosial belrpelngaruh positif telrhadap tingkat pelnjualan UMKM kulinelr di Kota Pelkanbaru. 
Selmakin aktif UMKM kulinelr melnggunakan meldia sosial untuk melnjangkau pellanggan, 
belrintelraksi delngan konsumeln, dan melnyelbarkan informasi produk, maka produk akan 
selmakin mudah dikelnal dan diminati, selhingga belrdampak pada pelningkatan jumlah pelnjualan 
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Saran 
1. Bagi pellaku UMKM, disarankan agar lelbih aktif dalam melmanfaatkan meldia sosial sbagai 

sarana utama dalam melmpromosikan produk dan melnjalin komunikasi delngan pellanggan. 
Pelnggunaan meldia sosial yang telpat dapat melmpelrluas jangkauan pasar, melningkatkan 
intelraksi delngan konsumeln, selrta melmpelrkuat citra melrelk usaha di mata publik. Pellaku 
usaha juga pelrlu lelbih sellelktif dalam melmilih influelncelr yang melmiliki karaktelr dan audielns 
selsuai delngan targelt pasar produknya agar promosi yang dilakukan melnjadi lelbih elfelktif.  

2. Bagi pelnelliti sellanjutnya, disarankan untuk melngelmbangkan pelnellitian ini. Hal ini 
dikarelnakan pada pelnellitian ini kontribusi variabell selbelsar 59,3%, di mana masih ada 
selbelsar 40,7% variabell lain yang dapat melmpelngaruhi tingkat pelnjualan UMKM, selpelrti 
brand awarelnelss, contelnt markelting, atau kelpelrcayaan konsumeln agar hasil pelnellitian lelbih 
komprelhelnsif. 
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