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ABSTRAK 

Pe~ne~litian ini be~rtujuan untuk me~nge~tahui pe~ngaruh citra me~re~k, promosi me~dia sosial, dan 

inovasi produk te~rhadap minat be~li pada produk food and be~ve~rage~. Populasi pe~ne~litian 

adalah followe~rs Instagram Martabak Waikiki de~ngan sampe~l se~banyak 100 re~sponde~n 

me~lalui te~knik purposive~ sampling. Data dipe~role~h me~lalui kue~sione~r dan dianalisis 

me~nggunakan re~gre~si linie~r be~rganda de~ngan bantuan SPSS 25. Hasil pe~ne~litian 

me~nunjukkan bahwa se~cara parsial citra me~re~k, promosi me~dia sosial, dan inovasi produk 

be~rpe~ngaruh positif dan signifikan te~rhadap minat be~li. Se~cara simultan, ke~tiga variabe~l 

te~rse~but juga be~rpe~ngaruh signifikan te~rhadap minat be~li de~ngan nilai F hitung 78,192 > 2,70 

dan signifikansi 0,000 < 0,050. De~ngan de~mikian, hipote~sis alte~rnatif dite~rima baik se~cara 

parsial maupun simultan. 

Kata Kunci : Citra Me~re~k, Promosi Me~dia Sosial, Inovasi Produk, Minat Be~li 

ABSTRACK 

This study aims to e~xamine~ the~ e~ffe~ct of brand image~, social me~dia promotion, and product 

innovation on purchase~ inte~ntion in food and be~ve~rage~ products. The~ population consists of 

Instagram followe~rs of Martabak Waikiki, with a sample~ of 100 re~sponde~nts se~le~cte~d using 

purposive~ sampling. Data we~re~ colle~cte~d through que~stionnaire~s and analyze~d using multiple~ 

line~ar re~gre~ssion with SPSS 25. The~ re~sults show that partially, brand image~, social me~dia 

promotion, and product innovation have~ a positive~ and significant e~ffe~ct on purchase~ 

inte~ntion. Simultane~ously, the~se~ thre~e~ variable~s also have~ a significant e~ffe~ct on purchase~ 

inte~ntion, with an F-value~ of 78.192 > 2.70 and a significance~ le~ve~l of 0.000 < 0.050. Thus, 

the~ alte~rnative~ hypothe~sis is acce~pte~d both partially and simultane~ously. 

Keywords: Brand Image~, Social Me~dia Promotion, Product Innovation, Purchase~ Inte~ntion 
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PENDAHULUAN 

Industri makanan dan minuman 

(food and be~ve~rage~) me~rupakan salah satu 

se~ktor yang me~ngalami pe~rtumbuhan 

paling dinamis di Indone~sia. Pe~rubahan 

gaya hidup masyarakat, me~ningkatnya 

jumlah pe~nduduk, se~rta pe~rke~mbangan 

te~knologi digital te~lah me~me~ngaruhi pola 

konsumsi, te~rmasuk dalam pe~milihan 

produk kuline~r. Kota Malang, yang 

dike~nal se~bagai kota wisata dan kota 

pe~lajar, me~njadi salah satu pusat 

be~rke~mbangnya usaha kuline~r ke~kinian, 

te~rmasuk usaha mikro, ke~cil, dan 

me~ne~ngah (UMKM) yang be~rsaing ke~tat 

dalam me~narik minat konsume~n. Dalam 

situasi te~rse~but, pe~laku usaha dituntut 

tidak hanya me~nghadirkan produk yang 

be~rkualitas, te~tapi juga me~mbangun citra 

me~re~k yang kuat, me~lakukan inovasi 

produk, se~rta me~manfaatkan me~dia sosial 

se~bagai sarana utama promosi. 

Martabak Waikiki, yang be~rdiri 

se~jak tahun 2017, me~rupakan salah satu 

UMKM kuline~r di Kota Malang yang 

me~nawarkan martabak ke~kinian. Se~lain 

me~nu utama martabak manis, usaha ini 

me~miliki varian unik se~pe~rti Martabak 

Pizza dan Martabak TipKe~r (tipis ke~ring) 

yang me~njadi pe~mbe~da dari kompe~titor. 

Inovasi me~nu ini cukup diminati ole~h 

konsume~n muda dan me~njadi salah satu 

ke~kuatan daya saing Martabak Waikiki. 

Namun, me~skipun unggul dalam rasa dan 

variasi me~nu, usaha ini masih me~nghadapi 

ke~ndala dalam me~njangkau targe~t pasar 

se~cara maksimal dan me~mbangun 

loyalitas konsume~n kare~na strate~gi 

pe~masaran yang be~lum te~rarah. 

Be~rdasarkan obse~rvasi lapangan 

dan wawancara, tantangan utama yang 

dihadapi Martabak Waikiki me~liputi 

le~mahnya  pe~nge~lolaan  citra  me~re~k, 

 

inkonsiste~nsi konte~n promosi di me~dia 

sosial, se~rta kurangnya ke~be~rlanjutan 

dalam inovasi produk. Promosi yang 

dilakukan me~lalui Instagram masih 

be~rsifat spontan dan tidak te~rjadwal, 

se~hingga be~lum optimal dalam me~narik 

inte~raksi maupun me~njangkau pasar baru. 

Se~me~ntara itu, pe~saing utama sudah 

me~miliki citra me~re~k yang le~bih kuat, 

strate~gi me~dia sosial yang solid, se~rta rutin 

me~mpe~rke~nalkan varian baru se~suai tre~n. 

Kondisi ini se~makin komple~ks kare~na 

pe~rilaku konsume~n saat ini sangat 

dipe~ngaruhi ole~h e~ksiste~nsi digital, citra 

me~re~k, se~rta inovasi produk yang 

ditawarkan. 
 

Gambar 1. Rating Martabak Waikiki 

Sumbe~r : Google~ Maps Martabak Waikiki (2025) 

Fe~nome~na di lapangan juga dipe~rkuat 

me~lalui ulasan konsume~n di Google~ 

Re~vie~w, di mana Martabak Waikiki 

me~mpe~role~h rating rata-rata 4,5 dari 5. 

Hal ini me~nunjukkan bahwa 

konsume~n umumnya puas de~ngan kualitas 

rasa dan porsi produk. Namun, se~bagian 

konsume~n me~nyoroti aspe~k pe~layanan, 

te~rutama waktu tunggu yang lama dan 

re~spons yang kurang ce~pat saat jam sibuk. 

Se~lain itu, me~skipun produk diakui e~nak, 

ide~ntitas me~re~k Martabak Waikiki masih 
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dianggap kurang konsiste~n se~hingga sulit 

dibe~dakan dari kompe~titor. Akibatnya, 

citra me~re~k be~lum cukup kuat untuk 

me~ndorong minat be~li be~rulang dan 

loyalitas jangka panjang. 

Dari sisi variabe~l pe~ne~litian, citra 

me~re~k me~njadi tantangan kare~na 

konsume~n be~lum me~miliki pe~rse~psi yang 

je~las me~nge~nai ide~ntitas dan ke~unikan 

Martabak Waikiki. Padahal, citra me~re~k 

te~rbukti be~rpe~ngaruh signifikan te~rhadap 

minat be~li (Ahmad e~t al., 2020); 

(Satyabimanyu & Se~tiobudi, 2022). Pada 

aspe~k promosi me~dia sosial, te~rdapat 

inkonsiste~nsi dalam pe~nge~lolaan konte~n 

yang me~ngurangi daya tarik me~re~k. 

Pe~ne~litian (Utami e~t al., 2021) 

me~ne~mukan bahwa promosi me~dia sosial 

tidak se~lalu be~rpe~ngaruh signifikan se~cara 

parsial te~rhadap minat be~li, namun te~tap 

be~rkontribusi jika digabung de~ngan 

variabe~l lain, se~dangkan (Se~tianingsih & 

Aziz, 2022) me~ne~gaskan platform se~pe~rti 

TikTok e~fe~ktif kare~na konte~nnya mudah 

viral. Dari sisi inovasi produk, UMKM 

se~pe~rti Martabak Waikiki se~ring 

me~nghadapi ke~te~rbatasan sumbe~r daya, 

padahal inovasi yang konsiste~n dalam 

rasa, ke~masan, dan pe~ngalaman konsume~n 

te~rbukti be~rpe~ngaruh te~rhadap minat be~li, 

te~rutama di kalangan anak muda 

(Anggraini e~t al., 2022) 

Dalam dinamika industri kuline~r 

lokal te~rutama di Kota Malang, citra 

me~re~k, promosi me~dia sosial, dan inovasi 

produk me~njadi e~le~me~n pe~nting dalam 

me~me~ngaruhi minat be~li konsume~n. 

Namun masih te~rdapat ke~se~njangan 

pe~ne~litian (re~se~arch gap) te~rutama dalam 

konte~ks UMKM kuline~r yang me~miliki 

ke~te~rbatasan sumbe~r daya, jangkauan, 

se~rta strate~gi pe~masaran yang be~lum 

te~rstruktur. Gap umum yang muncul 

adalah  masih  minimnya  kajian  yang 

me~nginte~grasikan ke~tiga variabe~l te~rse~but 

se~cara simultan dalam me~me~ngaruhi 

minat be~li pada usaha kuline~r lokal 

be~rbasis digital. Se~bagian be~sar pe~ne~litian 

te~rdahulu ce~nde~rung dilakukan pada 

pe~rusahaan be~sar atau industri be~rskala 

nasional se~hingga be~lum me~nce~rminkan 

re~alitas yang dihadapi ole~h UMKM se~pe~rti 

Martabak Waikiki. 

Dari sisi promosi me~dia sosial, 

me~skipun te~lah banyak digunakan ole~h 

UMKM se~bagai sarana promosi yang 

murah dan luas jangkauannya, be~lum 

se~mua pe~laku usaha me~nge~lolanya se~cara 

profe~sional. Pe~ne~litian (Ariyati e~t al., 

2024) me~nyimpulkan bahwa UMKM 

ce~nde~rung me~ngalami ke~sulitan dalam 

me~mpe~rtahankan konsiste~nsi dan kualitas 

konte~n di me~dia sosial, khususnya 

platform se~pe~rti Instagram dan TikTok. 

Gap yang muncul di sini adalah kurangnya 

kajian me~nge~nai bagaimana kualitas dan 

konsiste~nsi konte~n me~dia sosial se~cara 

langsung be~rdampak te~rhadap minat be~li 

dalam konte~ks UMKM kuline~r lokal. Pada 

variabe~l citra me~re~k, pe~ne~litian (Ahmad e~t 

al., 2020) me~nunjukkan bahwa citra me~re~k 

yang kuat mampu me~ningkatkan minat 

be~li dan loyalitas konsume~n, namun 

se~bagian be~sar pe~ne~litian dilakukan pada 

me~re~k be~sar. Gap te~rle~tak pada bagaimana 

UMKM de~ngan ke~te~rbatasan sumbe~r daya 

dapat me~mbangun pe~rse~psi me~re~k yang 

kuat di te~ngah pe~rsaingan pasar homoge~n. 

Se~me~ntara itu, inovasi produk se~ring 

dianggap te~rsie~r ole~h UMKM kare~na 

ke~te~rbatasan modal, padahal konsume~n 

muda sangat re~sponsif te~rhadap inovasi 

dalam rasa, ke~masan, hingga pe~ngalaman 

konsume~n(Anggraini e~t al., 2022). Gap 

be~rikutnya adalah minimnya pe~ne~litian 

yang me~ngide~ntifikasi be~ntuk inovasi 

yang  re~le~van  bagi  konsume~n  lokal, 
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te~rutama pada makanan tradisional 

de~ngan ke~masan ke~kinian. 

Minat be~li se~bagai variabe~l te~rikat 

juga te~lah banyak dite~liti, namun studi 

yang me~ngkaji ke~te~rkaitan se~cara 

inte~gratif antara citra me~re~k, promosi 

me~dia sosial, dan inovasi produk dalam 

konte~ks UMKM kuline~r be~rbasis digital 

masih te~rbatas. Ole~h kare~na itu, pe~ne~litian 

ini me~njadi pe~nting untuk me~ngisi 

ke~kosongan te~rse~but de~ngan me~lihat 

dinamika konsume~n se~cara langsung di 

lapangan dan me~nyajikan strate~gi yang 

re~alistis se~rta aplikatif bagi UMKM 

kuline~r. 

Be~rdasarkan kondisi te~rse~but, 

pe~ne~litian ini difokuskan untuk 

me~nganalisis pe~ngaruh citra me~re~k, 

promosi me~dia sosial, dan inovasi produk 

te~rhadap minat be~li pada produk food and 

be~ve~rage~. Pe~ne~litian ini diharapkan dapat 

me~mbe~rikan kontribusi te~oritis dalam 

pe~nge~mbangan ilmu pe~masaran se~kaligus 

me~mbe~rikan re~kome~ndasi strate~gis bagi 

pe~laku UMKM agar mampu be~rsaing di 

e~ra digital dan me~me~nuhi e~kspe~ktasi 

konsume~n yang se~makin dinamis. 

Adapun rumusan masalah yang 

digunakan pada obje~k pe~ne~litian kali ini 

adalah:  

1. Apakah Citra Me~re~k be~rpe~ngaruh 

te~rhadap Minat Be~li Martabak Waikiki?  

2. Apakah Promosi Me~dia Sosial 

be~rpe~ngaruh te~rhadap Minat Be~li 

Martabak Waikiki?  

3. Apakah Inovasi Produk be~rpe~ngaruh 

te~rhadap Minat Be~li Martabak Waikiki?  

4. Apakah Citra Me~re~k, Promosi Me~dia 

Sosial, dan Inovasi Produk be~rpe~ngaruh 

te~rhadap Minat Be~li Martabak Waikiki? 

KAJIAN PUSTAKA 

Citra Merek 

Me~nurut Ginting (2011) 

me~nde~finisikan me~re~k adalah suatu nama, 

istilah, tanda, simbol, de~sain atau 

kombinasi untuk me~nandai produk atau 

jasa dari satu pe~njual atau ke~lompok 

pe~njual dan untuk me~mbe~dakannya dari 

pe~saing (Firmansyah, 2019) 

Me~nurut Tjiptono (2008) citra 

me~rk me~rupakan pe~rse~psi maupun 

ke~akinan konsume~n te~rhadap suatu me~re~k. 

Fe~rrinade~wi (2008) mnde~finisikan citra 

me~re~k se~bagai pe~rse~psi te~ntang me~re~k 

yang me~rupaan re~fle~ksi konsume~n akan 

asosiasinya atau se~gala se~suatu yang 

te~rkait pada me~re~k te~rse~but (Firmansyah, 

2019) 

Me~nurut Bie~l (1992) dalam 

(Firmansyah, 2019) me~nyatakan ada 3 

indikator citra me~re~k, yaitu: 1. citra 

pe~mbuat, citra pe~ngguna, dan citra produk. 

Promosi Media Sosial 

Me~nurut Lupiyoadi 2009 dalam 

(Dilasari e~t al., 2022) be~rpe~ndapat bahwa 

promosi me~rupakan salah satu variabe~l di 

dalam marke~ting mix yang sangat pe~nting 

dilaksanakan ole~h Pe~rusahaan dalam 

pe~masaran produk atau jasanya. 

Me~nurut Tute~n dan Salomon 

(2018) Promosi me~dia sosial adalah 

ke~giatan pe~masaran yang dilakukan 

de~ngan me~manfaatkan te~knologi digital, 

saluran e~le~ktronik, se~rta software~ dari 

sosial me~dia de~ngan fitur-fitur yang 

te~rse~dia yang be~rtujuan untuk 

me~nciptakan komunikasi, pe~ngiriman, 

pe~rtukaran se~rta pe~nawaran yang sudah 

dise~pakati antara pe~njual dan pe~mbe~li. 

Me~dia sosial me~mungkinkan Pe~rusahaan 

untuk me~nyampaikan pe~san se~cara le~bih 

pe~rsonal, ce~pat, dan he~mat biaya 

dibandingkan   me~tode~   pe~masaran 
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tradisional (Aprilia & Rive~ra Pantro 

Sukma, 2023). 

Me~nurut Kotle~r dan Ke~lle~r (2016) 

dalam (Rangkuti, 2020) promosi me~dia 

sosial me~miliki indikator: 1. Fre~kue~nsi 

posting. Me~nurut Me~nurut Indriyani dan 

Suri (2020) dalam (Indah, 2020) ada 2 

indikator promosi me~dia sosial: 1. 

Kualitas konte~n 2. Inte~raksi konsume~n. 

Inovasi Produk 

Mye~rs dan Marquis dalam Kotle~r 

(2007) me~nyataan bahwa inovasi produk 

adalah gabungan dari be~rbagai me~cam 

prose~s yang saling me~mpe~ngaruhi antara 

yang satu de~ngan yang lain (E~rnawati, 

2019) 

Me~nurut Abdurohim (2023) 

inovasi produk adalah prose~s adaptasi 

se~buah produk dapat be~rupa bahan, 

tahapan, pe~mrose~san, me~tode~, te~knologi, 

ke~masan ataupun layanan guna 

me~nciptakan atau me~mpe~rbaiki produk 

se~hingga me~mbe~rikan nilai tambah yang 

pada akhirnya me~ningkatkan nilai jual dan 

me~nambah loyalitas pe~langgan (Munizu e~t 

al., 2024) 

Me~nurut Kotle~r Amstrong 2016 

dalam (Ma’ruf e~t al., 2024) ada tiga 

indikator inovasi produk yaitu: 1. De~sain 

Produk 2. Inovasi Kualitas Produk 3. 

Inovasi Variasi Produk. 

Minat Beli 

Susanto (2014) me~nje~laskan 

bahwa minat be~li me~rupakan suatu prose~s 

pe~re~ncaan pe~mbe~lian suatu produk yang 

akan dilakukan ole~h konsume~n de~ngan 

me~mpe~rtimbangkan be~be~rapa hal, 

diantaranya adalah banyak unit produk 

yang dibutuhkan dalam pe~riode~ waktu 

te~rte~ntu,  me~re~k,  dan  sikap  konsume~n 

dalam me~ngkonsumsi produk te~rse~but 

(Pane~ e~t al., 2024) 

Kotle~r dan Amstrong (2015) 

be~rpe~ndapat bahwa minat adalah 

pre~fe~re~nsi konsume~n maksudnya 

konsume~n me~miliki hak pe~nuh untuk 

me~mbe~li atau le~bih me~nyukai suatu 

produk be~rdasarkan pe~ngalaman dalam 

me~milih, me~nggunakan, me~ngkonsumsi 

atau bisa kare~na ke~inginan suatu produk, 

di mana informasi yang dipe~role~h akan 

dinilai ole~h konsume~n (Tirtayasa e~t al., 

2024) 

Fe~rdinand 2006 dalam 

(Satyabimanyu & Se~tiobudi, 2022) 

me~nge~mukakan indikator minat be~li di 

ide~ntifikasikan te~rdiri atas: 1. Minat 

Transaksional 2. Minat re~fe~re~nsial 3. 

Minat E~ksploratif 

METODE PENELITIAN 

Me~tode~ pe~ne~litian yang digunakan 

adalah me~tode~ kuantitatif de~ngan je~nis 

pe~ne~litian asosiatif de~ngan tujuan untuk 

me~nge~tahui pe~ngaruh citra me~re~k, 

promosi me~dia sosial, dan inovasi produk 

te~rhadap minat be~li pada produk food and 

be~ve~rage~. Pe~ne~litian ini be~rlokasi di 

Martabak Waikiki Kota Malang de~ngan 

populasi followe~rs Instagram Martabak 

Waikiki. Sampe~l dite~ntukan se~banyak 100 

re~sponde~n me~lalui te~knik purposive~ 

sampling. Data dipe~role~h me~lalui 

kue~sione~r dan dianalisis me~nggunakan 

re~gre~si linie~r be~rganda de~ngan bantuan 

SPSS 25. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Validitas 
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Variabel Nilai r hitung Tanda Nilai r tabel Keterangan 

Citra Me~re~k (X1) 

(X1.1) 0,605 > 0,1966 Valid 

Variabel Nilai r hitung Tanda Nilai r tabel Keterangan 

(X1.2) 0,577 > 0,1966 Valid 

(X1.3) 0,670 > 0,1966 Valid 

(X1.4) 0,584 > 0,1966 Valid 

(X1.5) 0,466 > 0,1966 Valid 

(X1.6) 0,566 > 0,1966 Valid 

Promosi Me~dia Sosial (X2) 

(X2.1) 0,567 > 0,1966 Valid 

(X2.2) 0,694 > 0,1966 Valid 

(X2.3) 0,729 > 0,1966 Valid 

(X2.4) 0,746 > 0,1966 Valid 

(X2.5) 0,699 > 0,1966 Valid 

(X2.6) 0,722 > 0,1966 Valid 

Inovasi Produk (X3) 

(X3.1) 0,702 > 0,1966 Valid 

(X3.2) 0,812 > 0,1966 Valid 

(X3.3) 0,539 > 0,1966 Valid 

(X3.4) 0,398 > 0,1966 Valid 

(X3.5) 0,394 > 0,1966 Valid 

Sumbe~r : SPSS (2025) 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan pada tabe~l diatas maka dapat 

dike~tahui hasil uji validitas pada data yang 

digunakan dalam pe~ne~litian. Se~mua 

variabe~l dalam pe~ne~litian yang te~rdiri dari 

variabe~l citra me~re~k (X1), variabe~l 

promosi me~dia sosial (X2), variabe~l 

inovasi produk (X3) dan variabe~l minat 

be~li (Y) me~nunjukkan nilai r hitung atau 

nilai Pe~arson Core~llation pada uji validitas 

yang nilainya > r tabe~l. Se~hingga 

be~rdasarkan hasil te~rse~but dike~tahui 

bahwa se~mua variabe~l yang digunakan 

me~miliki data yang valid dan layak 

digunakan dalam pe~ne~litian. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
 

 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan pada tabe~l diatas maka dapat 

dike~tahui hasil uji re~liabilitas pada data 

yang digunakan dalam pe~ne~litian. Se~mua 

variabe~l dalam pe~ne~litian yang te~rdiri dari 

variabe~l citra me~re~k (X1), variabe~l 

promosi me~dia sosial (X2), variabe~l 

inovasi produk (X3) dan variabe~l minat 

be~li (Y) me~nunjukkan nilai Cronbach’s 

Alpha yang nilainya > r tabe~l. Se~hingga 

dike~tahui bahwa se~mua varibe~l yang 

digunakan me~miliki data yang re~liabe~l dan 

layak digunakan dalam pe~ne~litian. 

Uji Normalitas 

Tabel 3. Uji Normalitas 
 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan pada tabe~l diatas me~nunjukkan 

hasil analisis pada uji normalitas. 

Dike~tahui pada nilai Asymp. Sig. (2- 

taile~d) yang se~be~sar 0,200 > 0,050 

se~hingga be~rdasarkan kaidah ke~putusan 

dapat dikatakan bahwa data yang 

digunakan dalam pe~ne~litian me~me~nuhi uji 

normalitas. Artinya data yang digunakan 

me~miliki se~baran data yang normal. 

Uji Multikolinieritas 

Tabel 4. Uji Multikolinieritas 
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Sumbe~r: SPSS (2025) 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan diatas maka dapat dilihat hasil 

analisis uji multikolinie~ritas. Pada nilai 

Tole~rance~ se~tiap variabe~l citra me~re~k 

(X1), variabe~l promosi me~dia sosial (X2) 

dan variabe~l inovasi produk (X3) 

me~nunjukkan nilai yang > 0,10 

me~nunjukkan bahwa data tidak 

me~ngalami ge~jala multikolinie~ritas. 

Se~dangkan nilai VIF pada se~tiap variabe~l 

citra me~re~k (X1), variabe~l promosi me~dia 

sosial (X2) dan variabe~l inovasi produk 

(X3) juga me~nunjukkan nilai yang < 10 

se~hingga dianggap sudah se~suai de~ngan 

krite~ria uji dan dapat disimpulkan bahwa 

data yang digunakan dalam pe~ne~litian 

tidak te~rjadi ge~jala multikolinie~ritas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Uji Heteroskdastisitas 
 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan diatas maka dapat dilihat hasil 

analisis uji he~te~roske~dastisitas. Pada tabe~l 

te~lah te~rte~ra nilai Sig. be~rdasarkan hasil 

re~gre~si dari re~sidual yang me~nunjukkan 

nilai > 0,05 se~hingga dapat dikatakan 

bahwa data yang digunakan dalam 

pe~ne~litian tidak me~ngalami ge~jala 

he~te~roske~dastisitas. 

Analisis Linier Berganda 

Tabel 6. Analisis Linier Berganda 
 

 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

Y = 2,065 + 0,234X1 + 0,859X2 + 

0,184X3 + e~ 

Be~rdasarkan hasil uji analisis re~gre~si 

linie~r be~rganda, dapat disimpulkan 

se~bagai be~rikut: 

a. Nilai konstanta (a) se~be~sar 2,065 

diartikan ke~tika variabe~l citra 

me~re~k (X1), variabe~l promosi 

me~dia sosial (X2) dan variabe~l 

inovasi produk (X3) nilainya 0, 

maka minat be~li (Y) nilainya 

se~be~sar 2,065. 

b. Nilai koe~fisie~n re~gre~si citra me~re~k 

(X1) se~be~sar 0,234. Hal ini 

me~nunjukkan bahwa citra me~re~k 

(X1) me~mpunyai arah koe~fisie~n 

re~gre~si positif yang be~rarti se~tiap 

ke~naikan se~be~sar satu satuan maka 

akan me~ningkatkan nilai be~li (Y) 

se~be~sar 0,234. 

c. Nilai koe~fisie~n re~gre~si promosi 

me~dia sosial (X2) se~be~sar 0,859. 

Hal ini me~nunjukkan bahwa 

promosi me~dia sosial (X2) 

me~mpunyai arah koe~fisie~n re~gre~si 

positif yang be~rarti se~tiap ke~naikan 

se~be~sar satu satuan maka akan 

me~ningkatkan nilai be~li (Y) 

se~be~sar 0,859. 
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d. Nilai koe~fisie~n re~gre~si inovasi 

produk (X3) se~be~sar 0,184. Hal ini 

me~nunjukkan bahwa inovasi 

produk (X3) me~mpunyai arah 

koe~fisie~n re~gre~si positif yang 

be~rarti se~tiap ke~naikan se~be~sar 

satu satuan maka akan 

me~ningkatkan nilai be~li (Y) 

se~be~sar 0,184. 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 7. Uji t 
 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

1. Be~rdasarkan hasil uji t dike~tahui bahwa 

variabe~l citra me~re~k me~miliki nilai t 

hitung se~be~sar 2,459 > t tabe~l 1,984 dan 

nilai Sig. se~be~sar 0,016 < 0,050 maka Ha 

dite~rima dan H0 ditolak, artinya te~rdapat 

pe~ngaruh yang positif dan signifikan 

se~cara parsial antara variabe~l citra me~re~k 

(X1) te~rhadap minat be~li (Y). 

2. Be~rdasarkan hasil uji t dike~tahui bahwa 

variabe~l promosi me~dia sosial me~miliki 

nilai t hitung se~be~sar 10,593 > t tabe~l 

1,984 dan nilai Sig. se~be~sar 0,000 < 0,050 

maka Ha dite~rima dan H0 ditolak, artinya 

te~rdapat pe~ngaruh yang positif dan 

signifikan se~cara parsial antara variabe~l 

promosi me~dia sosial (X2) te~rhadap minat 

be~li (Y). 

3. Be~rdasarkan hasil uji t dike~tahui bahwa 

variabe~l inovasi produk me~miliki nilai t 

hitung se~be~sar 2,254 > t tabe~l 1,984 dan 

nilai Sig. se~be~sar 0,026 < 0,050 maka Ha 

dite~rima dan H0 ditolak, artinya te~rdapat 

pe~ngaruh yang positif dan signifikan 

se~cara parsial antara variabe~l inovasi 

produk (X3) te~rhadap minat be~li (Y). 

Uji Simultn (Uji F) 

Tabel 8. Uji F 

 

 

Be~rdasarkan data yang te~lah 

disajikan pada tabe~l diatas dike~tahui nilai 

uji f pada data pe~ne~litian. Dike~tahui bahwa 

hasil f hitung se~be~sar 78,192 de~ngan nilai 

f tabe~l 2,70 (78,192 > 2,70) dan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,050 artinya H0 

ditolah dan Ha dite~rima, dapat 

disimpulkan bahwa variabe~l citra me~re~k 

(X1), variabe~l promosi me~dia sosial (X2) 

dan variabe~l inovasi produk (X3) se~cara 

be~rsama-sama be~rpe~ngaruh signifikan 

te~rhadap minat be~li (Y). 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Sumbe~r: SPSS (2025) 

Be~rdasarkan tabe~l yang te~lah 

te~rsaji diatas dapat dilihat nilai koe~fisie~n 

de~te~rminasi pada data pe~ne~litian. 

Dike~tahui nilai uji koe~fisie~n de~te~rminasi 

(R2) se~be~sar 0,701 yang artinya se~mua 

variabe~l inde~pe~nde~n yang digunakan 

dalam pe~ne~litian me~liputi variabe~l citra 

me~re~k (X1), variabe~l promosi me~dia sosial 

(X2) dan variabe~l inovasi produk (X3) 

se~cara be~rsama-sama me~mpe~ngaruhi 
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se~be~sar 70,1% te~rhadap variabe~l 

de~pe~nde~n 
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yakni minat be~li (Y). Se~dangkan sisanya 

29,9% dipe~ngaruhi ole~h variabe~l lain yang 

tidak digunakan dalam pe~ne~litian ini. 

PEMBAHASAN 

1. Pe~ngaruh   Citra  Me~re~k  (X1) 

te~rhadap Minat Be~li (Y) 

Be~rdasarkan hasil analisis yang 

te~lah dipaparkan   se~be~lumnya, 

dike~tahui bahwa hasil uji t (parsial) 

dike~tahui bahwa variabe~l   citra 

me~re~k de~ngan t hitung se~be~sar 

2,459 > t tabe~l 1,984 dan nilai Sig. 

se~be~sar 0,016 < 0,050 maka Ha 

dite~rima dan H0 ditolak, artinya 

te~rdapat pe~ngaruh yang positif dan 

signifikan se~cara parsial antara 

variabe~l citra me~re~k (X1) te~rhadap 

minat be~li (Y) martabak Waikiki di 

Kota Malang. Hasil analisis dalam 

pe~ne~litian  me~nunjukkan bahwa 

citra me~re~k be~rpe~ngaruh se~cara 

positif dan signifikan te~rhadap 

minat be~li konsume~n pada produk 

Martabak Waikiki. 

2. Pe~ngaruh Promosi Me~dia Sosial 

(X2) te~rhadap Minat Be~li (Y) 

Be~rdasarkan hasil analisis yang 

te~lah dipaparkan   se~be~lumnya, 

dike~tahui bahwa hasil uji t variabe~l 

promosi me~dia sosial me~miliki 

nilai t hitung se~be~sar 10,593 > t 

tabe~l 1,984 dan nilai Sig. se~be~sar 

0,000 < 0,050 maka Ha dite~rima 

dan H0 ditolak, artinya te~rdapat 

pe~ngaruh  yang  positif  dan 

signifikan se~cara parsial antara 

variabe~l  promosi me~dia sosial 

(X2) te~rhadap minat be~li (Y). 

3. Pe~ngaruh Inovasi Produk (X3) 

te~rhadap (Y) 

Be~rdasarkan hasil analisis yang 

te~lah dipaparkan se~be~lumnya, 

dike~tahui bahwa hasil uji t variabe~l 

inovasi produk me~miliki nilai t 

hitung se~be~sar 2,254 > t tabe~l 

1,984 dan nilai Sig. se~be~sar 0,026 

< 0,050 maka Ha dite~rima dan H0 

ditolak, artinya te~rdapat pe~ngaruh 

yang positif dan signifikan se~cara 

parsial antara variabe~l inovasi 

produk (X3) te~rhadap minat be~li 

(Y). 

4. Pe~ngaruh Citra Me~re~k (X1), 

Promosi Me~dia Sosial (X2), 

Inovasi Produk (X3) te~rhadap 

Minat Be~li (Y) 

Be~rdasarkan hasil analisis re~gre~si 

linie~r be~rganda me~lalui uji F, 

dike~tahui bahwa se~cara simultan 

variabe~l citra me~re~k (X1), promosi 

me~dia sosial (X2), dan inovasi 

produk (X3) me~miliki pe~ngaruh 

positif dan signifikan te~rhadap 

minat be~li konsume~n (Y) te~rhadap 

produk Martabak Waikiki. Artinya 

apabila ke~tiga variabe~l be~bas yang 

digunakan te~rse~but dijadikan satu 

me~njadi se~buah mode~l maka hal 

te~rse~but dapat me~nje~laskan se~cara 

signifikan variabe~l dalam minat 

be~li konsume~n. Me~nunjukkan 

bahwa citra me~re~k, promosi me~dia 

sosial dan inovasi me~miliki pe~ran 

yang sama-sama me~miliki pe~ran 

pe~nting dalam me~ningkatkan 

minat be~li produk Martabak 

Waikiki. 

KESIMPULAN 

1. Se~cara parsial vriabe~l Citra 

Me~re~k (X1) be~rpe~ngaruh 

positif dan signifikan te~rhadap 

Minat Be~li (Y). 

2. Se~cara parsial variabe~l 

Promosi Me~dia Sosial (X2) 

juga be~rpe~ngaruh positif 

te~rhadap Minat Be~li (Y). 

3. Se~cara parsial variabe~l Inovasi 

Produk  (X3)  be~rpe~ngaruh 
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positif dn signifikan te~rhadap 

Minat Be~li (Y). 

4. Se~cara simultan, ke~tiga 

variabe~l inde~pe~nde~nt yaitu 

Citra Me~re~k (X1), Promosi 

Me~dia Sosial (X2), dan Inovasi 

Produk (X3) be~rpe~ngaruh 

signifikan te~rhadap Minat Be~li 

(Y). 

SARAN 

Martabak Waikiki disarankan 

me~mpe~rkuat strate~gi branding 

dan public re~lations me~lalui 

pe~ningkatan  pe~layanan, 

publikasi te~stimoni, se~rta 

kolaborasi de~ngan influe~nce~r 

untuk me~mbangun re~putasi 

me~re~k yang le~bih kuat. 

Pe~ne~litian se~lanjutnya 

diharapkan me~nggunakan 

obje~k atau lokasi be~rbe~da se~rta 

me~nambahkan variabe~l se~pe~rti 

harga, kualitas pe~layanan, dan 

ke~puasan konsume~n agar hasil 

pe~ne~litian le~bih kompre~he~nsif. 
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