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ABSTRACT  
This study investigates the influence of social media use, innovation, and business experience on the 
increase in MSME (Micro, Small, and Medium Enterprises) sales with customer trust as a mediating 
variable. Using a quantitative approach with 125 MSME actors in Sukoharjo as respondents, data were 
collected through questionnaires and analyzed using the Partial Least Square (PLS) method. The results 
indicate that social media use has a significant direct effect on both customer trust and increased sales. 
Innovation and business experience significantly influence customer trust, but their direct effect on sales 
is not significant. However, customer trust serves as a significant mediator between these factors and sales 
performance. These findings highlight the critical role of digital marketing strategies and customer trust 
in enhancing MSME competitiveness and growth. The study contributes to practical recommendations for 
MSME actors in utilizing technology and customer relationship strategies effectively. 
Keywords: Social Media, Innovation, Business Experience, Customer Trust, MSME Sales  
 
ABSTRAK 
Penelitian ini mengkaji pengaruh penggunaan media sosial, inovasi, dan pengalaman usaha terhadap 
peningkatan penjualan UMKM dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi. Menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan 125 pelaku UMKM di Sukoharjo sebagai responden, data dikumpulkan 
melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial berpengaruh langsung signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan dan peningkatan penjualan. Inovasi dan pengalaman usaha berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan pelanggan, namun tidak secara langsung terhadap penjualan. Kepercayaan pelanggan 
terbukti menjadi mediator yang signifikan dalam hubungan antara variabel-variabel tersebut dan 
peningkatan penjualan. Temuan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran digital dan 
pembangunan kepercayaan pelanggan dalam meningkatkan daya saing dan pertumbuhan UMKM. Studi 
ini memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan teknologi dan strategi 
hubungan pelanggan secara efektif. 
Kata Kunci: Media Sosial, Inovasi, Pengalaman Usaha, Kepercayaan Pelanggan, Penjualan UMKM  
 

1. Pendahuluan 
Sebagai pelaku usaha mikro kecil menengah yang memiliki peran penting terhadap 

perekonomian suatu daerah. Usaha kecil menengah memiliki peran yang cukup kuat dalam 
pembangunan ekonomi Indonesia dan dianggap sebagai motor penggerak perekonomian suatu 
daerah. Para pelaku usaha mikro kecil menengah harus bisa mulai memanfaatkan teknologi yang 
semakin canggih. Salah satunya adalah media sosial, Media sosial saat ini digunakan sebagai alat 
pemasaran yang sangat efektif untuk menarik minat konsumen. Media sosial kini menjadi trend 
dalam komunikasi pemasaran (Purwidiantoro et al., 2020). Media sosial merupakan salah satu 
teknologi yang paling gampang dimiliki dan digunakan pada saat ini. Dengan adanya media sosial 
pemasaran produk sudah tidak lagi mengenal kata jarak dan waktu. Dengan menggunakan 
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media sosial pelaku usaha mikro usaha kecil menengah juga dapat menghemat biaya untuk 
pemasaran dan juga meminimalisir waktu pemasaran. 

Untuk dapat bertumbuh dengan baik usaha mikro kecil menengah harus mempunyai 
strategi-strategi yang cukup dalam mengembangkan produknya dan meningkatkan daya saing 
dipasaran. Contohnya dengan cara memanfaat teknologi yang sudah semakin berkembang. 
Media sosial adalah sebuah wadah publikasi yang semakin marak digunakan di era digital, 
Bahkan pengunaanya semakin pesat hingga dapat diakses dengan mudah tanpa batas 
(MURSITO, 2020). Pemanfaatan teknologi yang semakin canggih juga dapat membantu pelaku 
usaha dalam mengembangkan usaha/bisnisnya, Usaha mikro kecil menengah yang tidak bisa 
atau tidak mampu beradaptasi dengan teknologi yang ada akan membuat usaha tersebut kurang 
dikenal. Untuk meningkatkan pertumbuhan UMKM, solusi berbasis teknologi dapat 
diimplementasikan (D. Yadi Heryadi et al., 2023). 

Meskipun media sosial dianggap sebagai alat pemasaran yang efektif dalam 
meningkatkan penjualan UMKM, kenyataannya masih banyak pelaku usaha yang belum mampu 
mengoptimalkan penggunaannya. Beberapa UMKM masih mengalami kendala dalam mengelola 
media sosial, seperti kurangnya keterampilan digital, keterbatasan waktu, serta minimnya 
pemahaman mengenai strategi pemasaran digital yang efektif (Maria et al., 2024). Padahal, 
pemanfaatan media sosial yang optimal dapat membantu UMKM menjangkau pasar yang lebih 
luas tanpa terbatas oleh jarak dan waktu (Zainal Aprianto Bagus Pratama et al., 2024). Namun, 
realitas di lapangan menunjukkan bahwa banyak UMKM yang hanya menggunakan media sosial 
secara sporadis tanpa strategi yang jelas, sehingga dampaknya terhadap peningkatan penjualan 
masih belum maksimal (Zainal Aprianto Bagus Pratama et al., 2024). 

Usaha mikro kecil menengah merupakan salah usaha yang didirikan sendiri sehingga 
dilakukan secara perorangan ataupun kelompok dan bukan anak perusahaan ataupun cabang 
perusahaan yang ada. Usaha mikro kecil menengah yang dikuasai sendiri harus bisa membuat 
dan memiliki produk dengan ciri khusus. Usaha mikro kecil menengah suatu daerah tentunya 
sudah mengeluarkan berbagai inovasi untuk dapat mengembangkan usahanya dan untuk 
memenuhi kebutuhan maupun keinginan masyarakat (Hasna, 2021). Usaha mikro kecil 
menengah yang maju bisa berdampak sangat baik perekonomian negara dan secara tidak 
langsung juga membantu memperkuat perekonomian masyarakat daerah. UMKM merupakan 
potensi bisnis yang sangat digalakkan oleh pemerintah, Karena semakin banyak masyarakat 
berwirausaha maka semakin baik dan kokohnya perekonomian daerah (Hendriyanto, 2015). 
Jumlah pengusaha yang memiliki inovasi dan kreatifitas tinggi juga dapat menjadi penunjang 
suksesnya sebuah usaha. Berdasarkan pengalaman di negara-negara maju menunjukkan bahwa 
UMKM adalah sumber dari inovasi produksi dan teknologi, pertumbuhan jumlah wirausahawan 
yang kreatif dan inovatif dan menciptakan tenaga kerja terampil dan fleksibel dalam proses 
produksi (Richter et al., 2019). Inovasi usaha harus mampu bersaing dan berwawasan global 
sehingga mampu beradaptasi dengan perubahan tren khususnya dibidang teknologi. 

Dalam sebuah usaha mikro kecil menengah biasanya dimiliki oleh seorang sekaligus 
sebagai pengelola usaha tersebut. Oleh karena itu pengusaha tersebut memiliki tanggung jawab 
penuh terhadap usaha yang dijalani agar bisa berjalan dengan lancar. Semua keputusan dan 
risiko yang diambil tentu saja berada ditangan mereka. Maka dari itu sangat penting seseorang 
untuk seorang pengusaha mempunyai pengalaman sebelumnya. Tentu sangat berat bagi 
seorang pengusaha baru yang belum pernah memiliki pengalaman usaha pada sebelumnya, 
Kurangnya pengetahuan dalam mengelola suatu usaha/bisnis dapat membuat usaha tersebut 
sulit berkembang dan bahkan bisa bangkut. Tidak sedikit pengusaha UMKM yang mengalami 
kegagalan di tengah karir mereka, ketidak seimbangan antara persaingan usaha yang semakin 
kompetitif dengan tingkat kemampuan pelaku usaha dalam menjalankan usahanya dapat 
menjadi penyebab gagalnya usaha (Nurhayati et al., 2022). Setiap pelaku usaha pasti memiliki 
latar belakang pendidikan yang berbeda-beda. Tetapi faktor yang harus dimiliki seorang pelaku 
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usaha yaitu mau belajar dari pengalaman orang lain, dan juga belajar dari kegagalan yang pernah 
ada, itu sebagai upaya untuk bisa membantu mengembangkan usaha yang dimiliki. Semakin 
banyak pengalaman yang dimiliki maka semakin kecil pula presentase kegagalan yang akan 
dihadapi. Pengalaman usaha merupakan pembelajaran dari apa yang telah diperoleh pelaku 
usaha atas kegiatan usaha yang dijalankan (Nurhayati et al., 2022). Pemilik usaha membutuhkan 
informasi dari pengalaman sebelumnya sebagai bahan untuk pengambilan keputusan 
kedepanya. 

Kepercayaan pelanggan menjadi faktor penting dalam meningkatkan penjualan UMKM, 
terutama di era digital saat ini. Ketika pelanggan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 
terhadap suatu bisnis, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang serta 
merekomendasikan produk kepada orang lain melalui electronic word of mouth (eWOM). 
Penggunaan media sosial yang efektif dapat membangun kepercayaan tersebut dengan 
menghadirkan transparansi dalam komunikasi, testimoni pelanggan, serta interaksi yang 
responsif. Selain itu, inovasi dalam produk dan layanan juga berperan dalam meningkatkan daya 
saing UMKM, sementara pengalaman usaha yang cukup memungkinkan pelaku usaha untuk 
mengambil keputusan strategis guna mengembangkan bisnisnya. Studi sebelumnya 
menunjukkan bahwa faktor kepercayaan pelanggan dapat menjadi variabel mediasi yang 
menghubungkan penggunaan media sosial, inovasi, dan pengalaman usaha terhadap 
peningkatan penjualan UMKM (Ginting et al., 2023). 

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah dijelaskan, penelitian 
ini diharapkan mampu memberikan kontribusi signifikan dalam memahami peran media sosial, 
inovasi, dan pengalaman usaha terhadap peningkatan penjualan UMKM serta kepercayaan 
pelanggan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Dengan demikian, hasil penelitian ini 
tidak hanya memperkaya khazanah ilmu pengetahuan di bidang pemasaran dan pengembangan 
UMKM, tetapi juga menjadi sumber informasi praktis bagi para pelaku UMKM dalam 
mengoptimalkan strategi pemasaran dan inovasi usaha mereka. Selain itu, penelitian ini 
diharapkan dapat mendorong kesadaran pelaku UMKM akan pentingnya pengelolaan media 
sosial dan pemanfaatan pengalaman usaha untuk membangun kepercayaan pelanggan yang 
pada akhirnya meningkatkan performa penjualan secara berkelanjutan. Oleh karena itu, 
penelitian ini tidak hanya memberikan manfaat teoritis tetapi juga aplikasi nyata yang dapat 
mendukung pengembangan UMKM dalam menghadapi dinamika pasar modern. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Media sosial  

Media sosial adalah platform digital yang memfasilitasi penggunanya untuk saling 
berinteraksi atau berbagi konten berupa tulisan, foto, vidio, dan lain sebagainya. Istilah “media 
sosial” berasal dari dua kata yaitu “media” dan “sosial”. Media artinya alat komunikasi, dan 
“sosial” yaitu kenyataan sosial bahwa setiap individu melakukan suatu perbuatan yang 
memberikan dampak pada masyarakat. Menurut (D. Yadi Heryadi et al., 2023) media sosial telah 
menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan kita, dan sangat penting bagi UMKM untuk 
menjadi bagian dari globalisasi ini dan memahami esensi media sosial. Platform media sosial ini 
semua dirancang untuk membantu orang dan perusahaan membangun kehadiran sosial dan 
memberi tahu orang lain tentang produk dan layanan mereka (Fadhillah et al., 2021). Pada 
dasarnya pelaku usaha UMKM harus jua mengikuti perkembangan teknologi yang dapat 
digunakan untuk memperluas jangkauan pemasaran dengan mudah. Teknologi yang paling 
sering kita gunakan setiap hari yaitu teknologi komunikasi contohnya media sosial. Manfaat 
penggunaan media sosial sangat banyak baik dari sisi manfaat finansial, seperti peningkatan 
penjualan maupun non finansial seperti membangun hubungan pelanggan hingga tingkat 
kunjungan pada laman media sosial (Lina & Permatasari, 2020). Media sosial adalah aplikasi 
online yang membuat seseorang berkomunikasi antar pengguna lainya tanpa adanya batasan 
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jarak. Media sosial dapat digunakan untuk membantu kemajuan suatu usaha, media sosial dapat 
digunakan untuk melakukan komunikasi dalam suatu bisnis dalam melakukan pemasaran 
produk. Pada era digital, media sosial saat ini telah menjadi trend dalam komunikasi pemasaran 
(Abidin Achmad et al., 2020). Peran social media marketing dalam pemasaran online adalah 
sebagai media untuk mempromosikan produk melalui platform seperti wa, ig, tiktok (Novitasari 
& Nasir, 2023). Pengimplemenasian media sosial pada  UKM memberikan manfaat diantaranya 
sebagai galeri produk, mendata kebutuhan supplier, mendata kebutuhan distributor, survey 
target konsumen, dan memantau konsumen (Purwidiantoro et al., 2020). Banyaknya 
keuntungan dalam penerapan media sosial untuk pengembangan UMKM menjadi salah satu 
faktor pelaku usaha UMKM untuk terus menggunakan dan mengembangkan usahanya. 
 
Inovasi 

Inovasi adalah kegiatan penelitian, pengembangan, atau perekayasaan yang bertujuan 
mengembangkan penerapan praktisi nilai dan konteks ilmu pengetahuan yang baru, atau cara 
baru unuk menerapkan ilmu pengetahuan dan teknologi yang telah ada ke dalam produk atau 
proses produksi (Susanto, 2020), Dan menurut (Hendriyanto, 2015) Inovasi merupakan cara 
untuk terus membangun dan mengembangkan organisasi yang dapat dicapai melalui introduksi 
teknologi baru, aplikasi baru dalam bentuk produk-produk dan pelayanan-pelayanan, 
pengembangan pasar baru dan memperkenalkan bentuk-bentuk baru organisasi, perpaduan 
sebagai aspek inovasi tersebut pada giliranya. Inovasi merupakan sarana penting bagi suatu 
UMKM untuk menentukan keberlangsungan hidup usahanya di era digital yang sangat cepat 
berubah. Inovasi harus terus dilakukan demi mempertahankan daya saing produk dipasaran dan 
juga menarik konsumen untuk terus memantau perkembangan produk. 

Inovasi merupakan upaya seorang pelaku kewirausahaan untuk mencapai kesuksesan 
dalam berbisnis. Kemampuan usaha kecil untuk mencapai keberhasilan tertentu diantaranya 
dipengaruhi oleh kewirausahaan. Inovasi yang dilakukan secara berkelanjutan dalam suatu 
usaha merupakan langkah awal yang mengarah pada terciptanya keunggulan kompetitif dalam 
bersaing. Implikasi dari penerapan konsep kewirausahaan itu sendiri dalam organisasi bisnis 
dinyatakan bahwa apabila pengusaha ingin berhasil dalam menghadapi persaingan yang terbuka 
dalam era global saat ini harus memiliki jiwa kewirauhaan yang kreatif dan inovatif (Sudirham, 
2012). Selain untuk meningkatkan daya saing dipasaran, inovasi juga dapat meningkatkan daya 
beli konsumen, meningkatkan keuntungan, meningkatkan target pasar, meningkatkan kepuasan 
pelanggan, meningkatkan kualitas hidup. 
 
Pengalaman usaha 

Menurut (Nurhidayah, 2020) Pengalaman kerja adalah tingkat pengetahuan serta 
keterampilan seseorang yang dapat diukur dari masa kerja seseorang, sehingga semakin lama 
seorang berkerja semakin bertambah pengalaman terhadap pengalamanya Pengalaman usaha 
adalah tingkat dimana seseorang memiliki tingkat penguasaan dan keterampilan dalam suatu 
bidang usaha. Pengalaman seseorang dapat ditentukan oleh rentan waktu lamanya seseorang 
menjalani pekerjaan tertentu (Iskandar & Safrianto, 2020). Semakin lama seseorang berkerja 
akan semakin tinggi pengalaman dan tingkat keterampilanya. Pengalaman usaha dan 
keterampilan akan sangat dibutuhkan dalam mengembangkan suatu usaha, karena semakin 
usaha tersebut mulai berkembang maka akan meningkatkan kebutuhan seseorang yang 
memiliki skill/keterampilan dalam usaha tersebut. Pengalaman dalam mengelola suatu usaha 
akan sangat berdampak dalam pengelolaan usaha demi untuk memberi pengaruh dalam 
keberhasilan dan kemajuan usaha tersebut. 
 
Kepercayaan Pelanggan 
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 Kepercayaan pelanggan adalah salah satu faktor kunci yang memengaruhi keberhasilan 
jangka panjang sebuah bisnis. Untuk membangun kepercayaan tersebut, perusahaan perlu 
menunjukkan konsistensi dalam kualitas produk dan layanan yang diberikan. Kepercayaan atau 
trust dapat diartikan sebagai persepsi konsumen terhadap tingkat keandalan suatu produk atau 
layanan, yang terbentuk dari pengalaman yang telah mereka rasakan sebelumnya (Fauzy & 
Praswati, 2024). Pelanggan yang merasa puas dengan produk yang diterima cenderung lebih 
loyal dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, transparansi dalam 
komunikasi juga berperan penting dalam membangun kepercayaan, seperti memberikan 
informasi yang jelas terkait harga, kebijakan pengembalian, atau cara produk diproduksi. 
Dengan menjaga hubungan yang terbuka dan jujur, pelanggan akan merasa dihargai dan 
cenderung mempercayai merek yang mereka pilih (Hafidz & Amin, 2024). 

Membangun kepercayaan juga berkaitan dengan pelayanan pelanggan yang responsif 
dan solutif. Ketika pelanggan menghadapi masalah atau pertanyaan, mereka mengharapkan 
respons yang cepat dan pemecahan masalah yang efektif. Kualitas layanan purna jual menjadi 
bukti nyata bahwa perusahaan peduli terhadap pengalaman pelanggan. Selain itu, ulasan positif 
dan rekomendasi dari pelanggan yang puas memiliki dampak besar dalam memperkuat 
kepercayaan calon pelanggan lainnya. Dengan demikian, menjaga hubungan yang baik dan 
memastikan kepuasan pelanggan menjadi strategi jangka panjang untuk membangun reputasi 
dan kepercayaan yang solid (Tragandi et al., 2024). 

 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Penggunaan Sosial Media terhadap Peningkatan Penjualan UMKM 

Media sosial membantu UMKM menjangkau lebih banyak pelanggan dengan biaya 
pemasaran yang lebih rendah. Fitur interaktif seperti iklan berbayar dan live streaming 
meningkatkan daya tarik produk. Dengan strategi digital yang tepat, UMKM dapat meningkatkan 
penjualan secara signifikan (Mariska et al., 2024).  

Pelanggan sering mencari informasi produk di media sosial sebelum membeli. Konten 
yang menarik dan interaksi aktif meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap bisnis. Oleh 
karena itu, penggunaan media sosial yang optimal dapat mendorong peningkatan penjualan 
UMKM (Waliyudin Azhar et al., 2023). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H1: Diduga Penggunaan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
peningkatan penjualan UMKM. 

 
Pengaruh Inovasi terhadap Peningkatan Penjualan UMKM 

Inovasi membantu UMKM bersaing dengan menciptakan produk atau layanan yang 
lebih menarik. Penerapan teknologi dalam pemasaran dan operasional meningkatkan efisiensi 
bisnis. Dengan inovasi yang berkelanjutan, UMKM dapat meningkatkan daya saing dan 
penjualan (Dwinov et al., 2024). 

Pelanggan cenderung lebih tertarik pada bisnis yang selalu menawarkan sesuatu yang 
baru. Inovasi dalam layanan, seperti kemudahan transaksi dan personalisasi produk, 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, inovasi berperan penting dalam 
pertumbuhan penjualan UMKM (NITA, 2019). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan 
hipotesis: 
H2: Diduga Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM. 
 
Pengaruh Pengalaman Usaha terhadap Peningkatan Penjualan UMKM 

Pengalaman usaha membantu UMKM memahami kebutuhan pelanggan dan tren pasar. 
Strategi bisnis yang lebih matang memungkinkan UMKM mengelola risiko dengan lebih baik. 
Dengan pengalaman yang luas, UMKM dapat meningkatkan daya saing dan penjualan 
(Parluhutan & Setiawan, 2020). 
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Pelanggan lebih percaya pada bisnis yang sudah lama beroperasi. Rekam jejak yang baik 
meningkatkan kredibilitas dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, pengalaman usaha sangat 
berkontribusi terhadap pertumbuhan penjualan UMKM (Musvira et al., 2022). Berdasarkan 
penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 
H3: Diduga Pengalaman usaha berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 
penjualan UMKM. 
 
Pengaruh Penggunaan Sosial Media terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Interaksi aktif di media sosial dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 
bisnis. Testimoni dan juga ulasan positif ini dapat memperkuat kredibilitas UMKM di mata 
pelanggan. Dengan komunikasi yang cepat dan responsif, kepercayaan pelanggan semakin 
meningkat (Malla Avila, 2022). 
Kurangnya kehadiran digital dapat menurunkan kepercayaan pelanggan. UMKM yang tidak aktif 
di media sosial cenderung dianggap kurang profesional. Oleh karena itu, strategi media sosial 
yang baik akan berperan penting dalam membangun suatu kepercayaan pelanggan (Andhiyani 
Rahmasari Putri & Ari Susanti, 2022). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H4: Diduga Penggunaan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan pelanggan. 

 
Pengaruh Inovasi terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Produk atau layanan yang inovatif meningkatkan persepsi positif pelanggan terhadap 
bisnis. Pelanggan lebih percaya pada UMKM yang terus beradaptasi dengan kebutuhan mereka. 
Oleh karena itu, inovasi berkontribusi terhadap suatu peningkatan kepercayaan pelanggan 
(Sucahyo & Solovida, 2022). 

Kurangnya inovasi membuat pelanggan ragu terhadap keberlanjutan bisnis. UMKM 
yang stagnan cenderung kehilangan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Dengan terus 
berinovasi, bisnis dapat menjaga kepercayaan pelanggan dalam jangka panjang (Ramadhani & 
Nurhadi, 2022). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H5: Diduga Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. 
 
Pengaruh Pengalaman Usaha terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Pengalaman usaha mencerminkan profesionalisme dan kredibilitas bisnis. Pelanggan 
lebih percaya pada UMKM yang memiliki rekam jejak panjang dan reputasi baik. Oleh karena 
itu, semakin lama bisnis beroperasi, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan 
(Sulistianingsih et al., 2024). 
Bisnis yang baru berdiri sering menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan 
pelanggan. Testimoni pelanggan lama dapat membantu meningkatkan reputasi bisnis yang telah 
berpengalaman. Dengan pengalaman yang cukup, UMKM dapat lebih mudah mendapatkan 
kepercayaan pelanggan. Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H6: Diduga Pengalaman usaha berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan. 
 
Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Peningkatan Penjualan UMKM 

Kepercayaan pelanggan berperan penting dalam keputusan pembelian. Pelanggan yang 
percaya pada suatu bisnis lebih cenderung melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, 
membangun kepercayaan adalah kunci untuk meningkatkan penjualan UMKM (Muhtarom et 
al., 2022a). 

UMKM yang memiliki reputasi baik lebih mudah menarik pelanggan baru. Rekomendasi 
dari pelanggan lama juga berkontribusi pada peningkatan jumlah pembeli. Dengan tingkat 
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kepercayaan yang tinggi, penjualan UMKM dapat meningkat secara signifikan (Apriani et al., 
2023). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H7: Diduga Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
peningkatan penjualan UMKM. 

 
Pengaruh Penggunaan Sosial Media terhadap Peningkatan Penjualan yang dimediasi 
Kepercayaan Pelanggan  

Kepercayaan pelanggan dapat menjadi penghubung antara media sosial dan 
peningkatan penjualan. Interaksi positif di media sosial meningkatkan kepercayaan terhadap 
bisnis. Dengan meningkatnya kepercayaan, pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian 
(Anggrenita & Sander, 2022). 

Kurangnya transparansi di media sosial dapat menghambat kepercayaan pelanggan. 
Ulasan negatif atau informasi yang tidak jelas dapat mengurangi minat beli pelanggan. Oleh 
karena itu, strategi media sosial harus mendukung terbentuknya kepercayaan pelanggan (Dan 
& Informasi, 2024). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H8: Diduga Kepercayaan pelanggan memediasi hubungan antara penggunaan sosial 
media dan peningkatan penjualan UMKM secara positif dan signifikan. 
 
Pengaruh inovasi terhadap Peningkatan Penjualan yang dimediasi Kepercayaan Pelanggan  

Pelanggan lebih percaya pada bisnis yang terus berinovasi untuk memenuhi kebutuhan 
mereka. Kepercayaan ini membuat pelanggan lebih yakin dalam melakukan pembelian. Dengan 
demikian, inovasi dapat meningkatkan penjualan melalui kepercayaan pelanggan (Putri Rafwani 
& Hazmanan Khair, 2024). 

Bisnis yang jarang berinovasi berisiko kehilangan kepercayaan pelanggan. Produk yang 
tidak berkembang dapat membuat pelanggan ragu terhadap kualitas bisnis. Oleh karena itu, 
inovasi harus didukung dengan strategi yang membangun kepercayaan pelanggan (Jalil & 
Safrianto, 2023). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H9: Diduga Kepercayaan pelanggan memediasi hubungan antara inovasi dan 
peningkatan penjualan UMKM secara positif dan signifikan.. 
 
Pengaruh Pengalaman Usaha terhadap Peningkatan Penjualan yang dimediasi Kepercayaan 
Pelanggan  

Pengalaman usaha yang lebih lama meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 
bisnis. Pelanggan lebih nyaman bertransaksi dengan bisnis yang sudah terbukti kredibel. Dengan 
meningkatnya kepercayaan, pelanggan lebih cenderung membeli produk secara berulang 
(Rahma et al., 2024). 

Bisnis baru sering menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan. Tanpa 
rekam jejak yang jelas, pelanggan cenderung lebih berhati-hati dalam membeli. Oleh karena itu, 
pengalaman usaha yang panjang dapat memperkuat kepercayaan dan meningkatkan penjualan 
(Rizki & Evangalista, 2024). Berdasarkan penelitian diatas dirumuskan hipotesis: 

H10: Diduga Kepercayaan pelanggan memediasi hubungan antara pengalaman usaha 
dan peningkatan penjualan UMKM secara positif dan signifikan. 
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Gambar 1. Model Penelitian 

3. Metode Penelitian 
Jenis Penelitian, Data Dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunkan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, Digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sempel tertentu (Batari, 2023). Variabel independen dalam penelitian ini adalah 
media sosial, inovasi, dan pengalaman usaha sedangkan variabel dependenya yaitu peningkatan 
penjualan. Metode kuantitatif yaitu untuk menguji pengaruh variabel-variabel independen 
terhadap variabel dependen. Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan 
kuisioner yang di isi secara langsung oleh para pelaku umkm di Sukoharjo. Populasi dalam 
penelitian ini yaitu pelaku umkm yang ada di Sukoharjo. 

 Data Primer adalah data yang diperoleh secara langsung melalui pengumpulan data 
yang berasal dari kuisioner yang disebar oleh peneliti secara random dengan tujuan penelitian. 
Sumber data primer pada penelitian ini diperoleh dari hasil kuisioner yang telah disebar dan di 
isi oleh para pelaku umkm di Sukoharjo. Data sekunder adalah data yang didapatkan secara tidak 
langsung dari sumbernya, data ini bertujuan untuk melengkapi dan mendukung data primer. 
Sumber data sekunder pada penelitian ini bersumber dari jurnal penelitian sebelumnya, buku, 
internet, dan juga skripsi/tesis yang ada dan memiliki kaitan dengan penelitian ini.  

 
Definisi Oprasional dan Pengukuran Variabel 

Penelitian ini mengukur empat variabel utama yaitu penggunaan media sosial (X1), 
inovasi (X2), pengalaman usaha (X3), dan kepercayaan pelanggan (Z) sebagai mediator, serta 
peningkatan penjualan UMKM (Y) sebagai variabel dependen. Penggunaan media sosial adalah 
pemanfaatan platform digital untuk promosi dan komunikasi UMKM (Salhab et al., 2023). 
Inovasi mencakup penerapan ide baru dalam produk dan pemasaran untuk meningkatkan daya 
saing (Hasna & Kunci, 2020). Pengalaman usaha berkaitan dengan pengetahuan dan 
keterampilan pelaku UMKM berdasarkan lama usaha (Muhtarom et al., 2022b). Kepercayaan 
pelanggan adalah keyakinan terhadap kualitas produk dan layanan UMKM (Agyei et al., 2020). 
Peningkatan penjualan adalah pertumbuhan transaksi dan pendapatan sebagai hasil pengaruh 
variabel-variabel tersebut (Muhtarom et al., 2022). Setiap variabel diukur dengan indikator 
spesifik untuk memastikan data yang valid dan relevan dalam mendukung analisis penelitian ini. 
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode kuisioner, yaitu 
sekumpulan daftar pertanyaan yang dirancang untuk mengumpulkan jawaban dari responden 
(Grace, 2023). Karena penelitian ini bersifat kuantitatif, kuisioner menggunakan skala Likert 1–5 
untuk mengukur pendapat responden. 

 
Populasi Dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki 
kualititas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sebagai bahan 
penarikan kesimpulan (BATARI, 2023). Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelaku umkm 
di Sukoharjo. Setelah menentukan populasi penelitian maka selanjuntya adalah menentukan 
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sampel penelitian. Sampel merupakan sebagian atau wakil populasi yang memiliki sifat dan 
karakter yang sama serta memenuhi populasi yang diselidiki (Ezpinoza Juanillo & Rupa 
Huayllapuma, 2018). Untuk pengambilan sampel sendiri mengunakan metode purposive 
sampling dengan mengkalikan jumlah kuesioner dikali 5-10 (J. Hair et al., 2020). Ukuran sampel 
adalah suatu besaran yang digunakan dalam penelitian dan digunakan untuk melaksanakan 
penelitian. Sampel penelitian ini adalah seluruh umkm di kabupaten sukoharjo yang 
menggunakan media sosial. 

 
Metode Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square (PLS) untuk menganalisis 
pengaruh penggunaan media sosial, inovasi, dan pengalaman usaha terhadap peningkatan 
penjualan UMKM dengan kepercayaan pelanggan sebagai mediator. Pengolahan data dilakukan 
dengan SmartPLS yang memungkinkan pengujian validitas dan reliabilitas instrumen serta 
analisis pengaruh antar variabel secara langsung dan tidak langsung. Uji validitas menurut 
Hardani et al. (2020) memastikan instrumen mengukur aspek yang diteliti dan data dapat 
diandalkan, sedangkan uji reliabilitas menilai konsistensi alat ukur saat digunakan berulang kali. 
Uji normalitas menurut Tampubolon, (2023) menentukan distribusi data dengan melihat 
penyebaran titik pada garis diagonal. Pendekatan ini memungkinkan penelitian untuk 
menghasilkan temuan yang akurat dan komprehensif mengenai kontribusi variabel-variabel 
tersebut serta peran strategis kepercayaan pelanggan dalam meningkatkan penjualan UMKM, 
sehingga memberikan dasar yang kuat bagi pengembangan strategi pemasaran dan inovasi 
bisnis UMKM ke depannya. 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
Deskripsi Data  

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan bahwa responden terdiri dari hampir jumlah yang 
seimbang antara perempuan (51,2%) dan laki-laki (48,8%), menggambarkan partisipasi yang 
merata dari kedua jenis kelamin dalam penelitian ini. Dari segi usia, responden tersebar merata 
dengan kelompok usia lebih dari 45 tahun paling banyak (26,4%), diikuti oleh kelompok usia 18-
25 tahun (25,6%), 35-45 tahun (24,8%), dan 25-35 tahun (23,2%). Hal ini menunjukkan 
keberagaman usia yang mencakup generasi muda hingga yang lebih senior. Mengenai jenis 
usaha, responden menjalankan berbagai bidang usaha dengan tani organik sebagai yang paling 
dominan (11,2%), diikuti oleh jual beli motor bekas dan catering (masing-masing 9,6%). Usaha 
lain yang cukup banyak adalah toko pakaian dan toko elektronik (masing-masing 8,8%), 
sementara usaha warung makan dan jasa digital marketing memiliki persentase yang sama yaitu 
6,4%, dan jasa laundry sebesar 5,6%. Keberagaman ini mencerminkan variasi jenis usaha UMKM 
yang diikuti oleh responden, mulai dari sektor pertanian, perdagangan, hingga jasa, sehingga 
memberikan gambaran yang representatif mengenai karakteristik pelaku UMKM dalam 
penelitian ini. 

Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi (n) Persentase (%) 

Perempuan 64 51.2% 

Laki-laki 61 48.8% 

Usia   

Lebih dari 45 33 26.4% 

18 - 25 tahun 32 25.6% 

35 - 45 tahun 31 24.8% 

25 - 35 tahun 29 23.2% 
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Jenis Usaha   

Tani organik 14 11.2% 

Jual beli motor bekas 12 9.6% 

Catering 12 9.6% 

Toko pakaian 11 8.8% 

Toko elektronik 11 8.8% 

Warung makan 8 6.4% 

Jasa digital marketing 8 6.4% 

Jasa laundry 7 5.6% 

 
Analisis Outer Model 

 
Gambar 2 Outer Model 

 
Uji Validitas 
Validitas Konvergen 

Penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh indikator refleksif telah memenuhi kriteria 
validitas konvergen berdasarkan hasil analisis menggunakan program SmartPLS 3.0. Validitas 
konvergen diukur melalui nilai loading factor dengan ambang batas sebesar 0,70. Seluruh 
indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai loading factor di atas ambang tersebut, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut valid. 

Berdasarkan Tabel 2, indikator pada variabel Motivasi Sosial MS2 (0,882), MS4 (0,890), 
dan MS5 (0,784) menunjukkan validitas yang baik. Demikian pula, indikator pada variabel Inovasi 
(IN3, IN4, IN5) memiliki nilai loading factor masing-masing 0,873; 0,837; dan 0,894. Untuk 
variabel Persepsi Pengguna, indikator PU1, PU2, PU3, dan PU5 juga valid dengan nilai 0,804; 
0,850; 0,833; dan 0,766. Selain itu, indikator pada variabel Kepercayaan Pelanggan (KP1, KP2, 
KP3) dan Pengalaman Pengguna (PP3, PP4, PP5) mencatatkan nilai loading factor di atas 0,70, 
dengan nilai tertinggi pada PP3 sebesar 0,918. Secara keseluruhan, hasil ini mengonfirmasi 
bahwa seluruh indikator dalam penelitian telah lolos uji validitas konvergen dan siap digunakan 
untuk analisis struktural lebih lanjut. 

Tabel 2. Hasil Analisis Validitas Konvergen 

  Validitas Konvergen Keterangan 

MS2 0.882 valid  

MS4 0.890 valid  
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MS5 0.784 valid  

IN3 0.873 valid  

IN4 0.837 valid  

IN5 0.894 valid  

PU1 0.804 valid  

PU2 0.850 valid  

PU3 0.833 valid  

PU5 0.766 valid  

KP1 0.882 valid  

KP2 0.855 valid  

KP3 0.882 valid  

PP3 0.918 valid  

PP4 0.807 valid  

PP5 0.761 valid  

 Sumber: Data Primer diolah, 2024 
Validitas Diskriminan 

Menurut metode ini, jika semua nilai HTMT yang diperoleh dari analisis berada di bawah 
angka 0,90, maka konstruk yang diuji dapat dianggap valid secara diskriminan (J. F. Hair et al., 
2017). Berdasarkan Tabel 3, seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah ambang batas 
0,90, menunjukkan bahwa masing-masing konstruk dapat dibedakan dengan jelas. Contohnya, 
nilai HTMT antara Inovasi dan Kepercayaan Pelanggan adalah 0,840, dan antara Pengalaman 
Usaha dan Peningkatan Penjualan adalah 0,638. Dengan demikian, validitas diskriminan dalam 
penelitian ini telah terpenuhi. Berikut ini disajikan nilai-nilai validitas konvergen yang diperoleh 
dalam penelitian ini: 

Tabel 3. Hasil Analisis Validitas Diskriminan with Heterotraid-homotraid (HTMT) 

  Inovasi 
Kepercayaan 
Pelanggan 

Media 
Sosial 

Pengalaman 
Usaha 

Peningkatan 
Penjualan 

Inovasi           

Kepercayaan Pelanggan 0.840         

Media Sosial 0.780 0.830       

Pengalaman Usaha 0.894 0.829 0.776     

Peningkatan Penjualan 0.628 0.852 0.831 0.638   

Sumber: Data primer diolah, 2024 
 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha dan Composite 
Reliability. Suatu konstruk dianggap reliabel jika nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
lebih besar dari 0,70 (J. F. Hair et al., 2017). Berdasarkan Tabel 4., hasil uji reliabilitas 
menunjukkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang baik, 
dengan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability lebih dari 0,70. Konstruk Inovasi (0,836 
dan 0,902), Kepercayaan Pelanggan (0,844 dan 0,906), Media Sosial (0,813 dan 0,889), 
Pengalaman Usaha (0,829 dan 0,887), serta Peningkatan Penjualan (0,773 dan 0,869) semuanya 
memenuhi kriteria reliabilitas, yang mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran yang 
digunakan dapat diandalkan untuk penelitian ini. Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s 
Alpha yang diperoleh disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4. Hasil Analisis Uji Reliabilitas 
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  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Inovasi 0.836 0.902 

Kepercayaan Pelanggan 0.844 0.906 

Media Sosial 0.813 0.889 

Pengalaman Usaha 0.829 0.887 

Peningkatan Penjualan 0.773 0.869 

 Sumber: Data primer diolah, 2025 
Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2021), multikolinearitas dianggap terjadi jika nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) melebihi 5 atau 10. Berdasarkan Tabel 5, hasil uji multikolinearitas menunjukkan 
bahwa seluruh nilai VIF untuk setiap indikator konstruk berada di bawah ambang tersebut. 
Misalnya, IN3 memiliki nilai VIF sebesar 2,035 dan KP1 sebesar 2,199. Hal ini menandakan bahwa 
tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel dalam penelitian ini. Dengan demikian, 
seluruh konstruk dinyatakan bebas dari multikolinearitas, dan hasil analisis dapat dianggap 
andal. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas 

  VIF Keterangan  

IN3 2.035 Bebas Multikol 

IN4 1.76 Bebas Multikol 

IN5 2.214 Bebas Multikol 

KP1 2.199 Bebas Multikol 

KP2 1.822 Bebas Multikol 

KP3 2.16 Bebas Multikol 

MS2 2.044 Bebas Multikol 

MS4 2.136 Bebas Multikol 

MS5 1.527 Bebas Multikol 

PP3 2.275 Bebas Multikol 

PP4 1.699 Bebas Multikol 

PP5 1.543 Bebas Multikol 

PU1 1.669 Bebas Multikol 

PU2 2.094 Bebas Multikol 

PU3 1.997 Bebas Multikol 

PU5 1.557 Bebas Multikol 

 Sumber: Data primer diolah, 2025 
 

Analisis Inner Model 
Inner model menggambarkan hubungan dan kekuatan estimasi antar variabel laten atau 

konstruk berdasarkan teori substantif. Pengukuran inner model dilakukan melalui uji R Square 
(R²) dan uji kelayakan model (Goodness of Fit). Analisis inner model ini dilakukan menggunakan 
metode Bootstrapping.  
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Gambar 2. Inner Model 

R Square (R2) 
Nilai R² mengukur kekuatan prediksi model struktural terhadap variabel laten endogen, 

dengan kriteria 0,75 (kuat), 0,50 (moderate), dan 0,25 (lemah). Berdasarkan Tabel 6, nilai R² 
untuk variabel Peningkatan Penjualan adalah 0,550, menunjukkan model dapat menjelaskan 
sekitar 55% variasi variabel tersebut. Nilai R² Adjusted sebesar 0,535 memperhitungkan jumlah 
variabel dalam model. Dengan nilai di atas 0,50, model ini memiliki tingkat prediksi yang 
moderate dan cukup baik dalam menjelaskan variasi Peningkatan Penjualan. 

Tabel 6. Hasil Uji R Square 

  R Square R Square Adjusted 

Peningkatan Penjualan 0.550 0.535 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
 
Uji Kelayakan Model (Goodnes of Fit) 

Kriteria nilai SRMR untuk model yang fit dengan baik adalah <0,10 atau <0,08, 
sedangkan nilai NFI harus >0,90. Uji kelayakan model (goodness of fit) dilakukan dengan melihat 
nilai Standardized Root Mean Square (SRMR) dan NFI. Berdasarkan Tabel 7, hasil uji 
menunjukkan model memiliki kecocokan yang baik. Nilai SRMR sebesar 0,073 lebih kecil dari 
kriteria <0,10, menandakan fit yang baik. Nilai d_ULS (0,732) dan d_G (0,472) juga menunjukkan 
kesalahan yang dapat diterima. Meskipun nilai NFI (0,752) lebih rendah dari >0,90, model ini 
tetap menunjukkan kecocokan yang moderat. Secara keseluruhan, model memiliki kecocokan 
yang baik. 

Tabel 7. Hasil Uji Kelayakan Model (Goddnes of Fit) 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.073 0.073 

d_ULS 0.732 0.732 

d_G 0.472 0.472 

Chi-Square 334.347 334.347 

NFI 0.752 0.752 

  Sumber: Data primer diolah, 2025 
 

Uji Hipotesis 
Uji Direct Effect 

Kriteria untuk menentukan signifikansi dari direct effect adalah nilai T Statistics yang 
lebih besar dari 1,96 dan P Value yang kurang dari 0,05 (Sarstedt et al., 2020). Berdasarkan Tabel 
8, yang menunjukkan hasil analisis uji direct effect, dapat dijelaskan bahwa hubungan antara 
variabel-variabel yang diuji memiliki variasi signifikansi. Pertama, hubungan antara Inovasi dan 



 
Saputra & Mardalis, (2025)     MSEJ, 6(4) 2025:5182-5201 

5195 

Kepercayaan Pelanggan menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai T Statistics 2.328 dan P 
Value 0.020, yang berarti hubungan ini dapat dianggap signifikan karena memenuhi kriteria T 
Statistics > 1,96 dan P Value < 0,05. Namun, hubungan antara Inovasi dan Peningkatan Penjualan 
tidak signifikan, dengan nilai T Statistics 0.920 dan P Value 0.358, yang lebih kecil dari 1,96 dan 
lebih besar dari 0,05. Sementara itu, hubungan antara Kepercayaan Pelanggan dan Peningkatan 
Penjualan terbukti signifikan dengan T Statistics 5.574 dan P Value 0.000, yang jauh lebih kecil 
dari 0,05, menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
peningkatan penjualan. Terakhir, hubungan antara Media Sosial dan Kepercayaan Pelanggan 
juga signifikan, dengan T Statistics 3.533 dan P Value 0.000, yang menunjukkan pengaruh media 
sosial terhadap kepercayaan pelanggan cukup kuat dan signifikan. Hasil analisis dari uji direct 
effect disajikan dalam tabel berikut: 

 
Tabel 8. Hasil Analisis Uji Direct Effect 

  
Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values keterangan 

Inovasi -> Kepercayaan Pelanggan 0.297 0.292 0.128 2.328 0.020 signifikan 

Inovasi -> Peningkatan Penjualan -0.083 -0.076 0.090 0.920 0.358 tidak signifikan 
Kepercayaan Pelanggan -> 
Peningkatan Penjualan 

0.495 0.489 0.089 5.574 0.000 
signifikan 

Media Sosial -> Kepercayaan 
Pelanggan 

0.337 0.340 0.095 3.533 0.000 
signifikan 

Media Sosial -> Peningkatan 
Penjualan 

0.397 0.399 0.092 4.337 0.000 
signifikan 

Pengalaman Usaha -> Kepercayaan 
Pelanggan 

0.255 0.256 0.115 2.216 0.027 
signifikan 

Pengalaman Usaha -> Peningkatan 
Penjualan 

-0.031 -0.035 0.089 0.352 0.725 
tidak signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
 
Uji Inderect Effect 

Berdasarkan Tabel 9, hasil uji indirect effect menunjukkan bahwa semua hubungan yang 
diuji signifikan. Inovasi, Media Sosial, dan Pengalaman Usaha memiliki pengaruh tidak langsung 
terhadap Peningkatan Penjualan melalui Kepercayaan Pelanggan. Hubungan ini signifikan 
dengan nilai T Statistics lebih dari 1,96 dan P Value kurang dari 0,05, menunjukkan bahwa 
Kepercayaan Pelanggan berperan penting dalam meningkatkan penjualan yang dipengaruhi 
oleh ketiga variabel tersebut. 

Tabel 9. Hasil Analisis Uji Inderect Effect 

  
Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

keterangan 

Inovasi -> Kepercayaan Pelanggan -> 
Peningkatan Penjualan 

0.147 0.144 0.071 2.083 0.038 
signifikan 

Media Sosial -> Kepercayaan 
Pelanggan -> Peningkatan Penjualan 

0.167 0.163 0.047 3.582 0.000 
signifikan 

Pengalaman Usaha -> Kepercayaan 
Pelanggan -> Peningkatan Penjualan 

0.126 0.126 0.064 1.980 0.048 
signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2025 
 
Pembahasan 

Penggunaan media sosial telah terbukti menjadi alat yang sangat efektif dalam 
meningkatkan penjualan UMKM. Melalui media sosial, pelaku usaha dapat menjangkau 
pelanggan potensial secara luas tanpa terbatas oleh jarak dan waktu. Patma et al. (2021) 
menyatakan bahwa media sosial memungkinkan perluasan pasar dengan biaya yang relatif 
rendah sehingga menjadi pilihan efisien untuk promosi produk UMKM. Penelitian ini juga 
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap peningkatan 
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penjualan UMKM. Media sosial meningkatkan interaksi dengan konsumen, mengurangi biaya 
pemasaran, dan memperkuat strategi promosi sehingga dapat mendorong peningkatan 
penjualan secara signifikan. Selain itu, inovasi dalam produk atau layanan dapat meningkatkan 
daya tarik dan loyalitas pelanggan. Renya Rosari et al. (2024) menjelaskan bahwa inovasi yang 
berkelanjutan mampu memperkenalkan produk baru sekaligus meningkatkan kualitas produk 
yang sudah ada. Namun, dalam konteks peningkatan penjualan UMKM, pengaruh inovasi tidak 
terbukti signifikan secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa faktor lain seperti pemasaran 
melalui media sosial dan pengalaman usaha lebih dominan dalam meningkatkan penjualan 
(Arief et al., 2023). Oleh karena itu, meskipun inovasi penting, keberhasilan penjualan UMKM 
lebih dipengaruhi oleh kombinasi inovasi dengan strategi pemasaran digital yang efektif. 

Pengalaman usaha juga dianggap sebagai faktor penting dalam keberhasilan bisnis 
UMKM karena memungkinkan pengusaha mengelola risiko dan peluang dengan lebih baik serta 
membuat keputusan yang lebih matang (Setiany & Anisah, 2020). Meski demikian, penelitian ini 
menunjukkan bahwa pengaruh pengalaman usaha terhadap peningkatan penjualan tidak 
signifikan, yang menandakan bahwa media sosial dan inovasi memiliki pengaruh yang lebih kuat 
(Ferdiani & Widiastuti, 2023). Dengan demikian, pengusaha UMKM perlu menyeimbangkan 
pengalaman usaha mereka dengan pemanfaatan teknologi dan pemasaran modern agar dapat 
meningkatkan hasil penjualan secara optimal. Interaksi yang transparan dan responsif di media 
sosial juga berperan penting dalam membangun kepercayaan pelanggan. Prasetya & Sigit, 
(2024) menyatakan bahwa pelanggan cenderung merasa lebih dekat dan dihargai jika bisnis 
mampu berkomunikasi secara langsung dan terbuka melalui media sosial. Penelitian ini 
mengonfirmasi bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
pelanggan. Kepercayaan yang dibangun melalui komunikasi yang baik dan respons cepat 
memperkuat loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan 
penjualan. Inovasi juga berkontribusi dalam membangun kepercayaan pelanggan karena 
menunjukkan komitmen bisnis dalam memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih baik (Joel 
Mustamu, 2021). Hasil penelitian menunjukkan inovasi berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan pelanggan. Hal ini sejalan dengan teori resource-based view yang menekankan 
bahwa inovasi adalah salah satu sumber keunggulan kompetitif yang dapat meningkatkan 
kredibilitas bisnis di mata pelanggan. 

Pengalaman usaha yang lebih panjang juga dapat memperkuat hubungan dengan 
pelanggan karena pengusaha lebih memahami perilaku pasar dan mampu memberikan solusi 
yang tepat, yang meningkatkan kepercayaan pelanggan (Rojuaniah et al, 2024). Hasil analisis 
dalam penelitian ini mendukung pengaruh positif pengalaman usaha terhadap kepercayaan 
pelanggan. Temuan ini sesuai dengan teori organizational learning dan pemasaran relasional, 
yang menekankan pentingnya keandalan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. Kepercayaan pelanggan merupakan faktor utama dalam mendorong peningkatan 
penjualan UMKM. Pelanggan yang percaya pada produk atau layanan cenderung melakukan 
pembelian berulang dan memberikan rekomendasi positif yang memperluas basis pelanggan 
(Sa’diyah et al., 2022). Penelitian ini menunjukkan pengaruh sangat signifikan kepercayaan 
pelanggan terhadap peningkatan penjualan. Hal ini mendukung teori perilaku konsumen, 
khususnya aspek loyalitas dan pengambilan keputusan pembelian dalam consumer relationship 
management (CRM). Selain itu, kepercayaan pelanggan juga berperan sebagai mediator yang 
menghubungkan penggunaan media sosial dengan peningkatan penjualan UMKM. Media sosial 
yang efektif meningkatkan kepercayaan dengan memberikan informasi yang transparan dan 
komunikasi dua arah, yang kemudian mendorong keputusan pembelian (Kartomo, 2024). Uji 
indirect effect dalam penelitian ini mengonfirmasi mediasi kepercayaan pelanggan. Temuan ini 
menguatkan teori komunikasi dua arah dan teori kepercayaan dalam e-commerce yang 
menekankan transparansi dan keterlibatan sebagai faktor penting dalam membangun 
kepercayaan konsumen. 
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Kepercayaan pelanggan juga memediasi pengaruh inovasi terhadap peningkatan 
penjualan UMKM. Inovasi yang terus-menerus meningkatkan persepsi positif pelanggan dan 
memperkuat kepercayaan terhadap merek, sehingga pelanggan lebih cenderung melakukan 
pembelian berulang (Azlaan, 2024). Uji indirect effect menunjukkan pengaruh mediasi 
kepercayaan pelanggan. Temuan ini memperkaya literatur mengenai integrasi inovasi dan 
pemasaran relasional dalam menciptakan nilai jangka panjang bagi pelanggan dan perusahaan. 
Selain itu, pengalaman usaha yang lebih luas dan beragam juga meningkatkan kepercayaan 
pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan penjualan. Pengusaha yang 
berpengalaman cenderung mampu memahami perilaku pelanggan dan memberikan solusi yang 
tepat, sehingga membangun kredibilitas yang kuat (Rojuaniah et al, 2024). Penelitian ini 
menemukan bahwa kepercayaan pelanggan memediasi hubungan antara pengalaman usaha 
dan peningkatan penjualan. Temuan ini mendukung teori kemampuan dinamis yang 
menyatakan bahwa akumulasi pengalaman merupakan aset strategis dalam merespons 
kebutuhan pelanggan dan membangun loyalitas. 
 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Penggunaan media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 
penjualan UMKM karena mampu menjangkau konsumen lebih luas dan meningkatkan transaksi. 
Media sosial juga memperkuat kepercayaan pelanggan melalui fitur interaktif yang membangun 
kredibilitas bisnis. Inovasi produk berkontribusi positif terhadap kepercayaan pelanggan, 
meskipun pengaruh langsungnya pada penjualan tidak signifikan, menandakan inovasi perlu 
didukung oleh strategi pemasaran dan kepercayaan pelanggan. Pengalaman usaha berpengaruh 
signifikan pada kepercayaan pelanggan, tetapi tidak langsung pada penjualan, sehingga 
pengalaman berperan melalui kepercayaan yang dibangun. Kepercayaan pelanggan sendiri 
menjadi faktor utama dalam mendorong peningkatan penjualan dan berfungsi sebagai mediator 
penting yang menghubungkan penggunaan media sosial, inovasi, dan pengalaman usaha 
dengan pertumbuhan penjualan UMKM. 

 
Keterbatasan dan Saran Penelitian 

Penelitian ini hanya dilakukan pada pelaku UMKM di Kabupaten Sukoharjo dengan 
sampel 125 responden menggunakan purposive sampling, sehingga hasilnya belum tentu dapat 
digeneralisasikan ke wilayah lain dengan karakteristik berbeda dan berpotensi bias. Selain itu, 
penelitian hanya menggunakan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi tunggal tanpa 
mempertimbangkan variabel lain seperti kepuasan atau loyalitas pelanggan.Disarankan agar 
penelitian berikutnya dilakukan di wilayah lain untuk memperluas generalisasi hasil. 
Penambahan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, loyalitas, atau literasi digital sebagai 
mediasi atau moderasi dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif. Selain itu, 
penggunaan metode campuran kuantitatif dan kualitatif dianjurkan untuk memperoleh insight 
yang lebih mendalam terkait persepsi pelaku UMKM terhadap efektivitas media sosial dan 
inovasi. 
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