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MOTTO 

 

Barang siapa keluar untuk mencari sebuah ilmu, maka ia akan berada 

di jalan Allah hingga ia kembali 

HR Tirmidzi 

 

Susah, tapi bismillah 

Fiersa Besari 

 

Start now. Start where you are. Start with fear. Start with pain. Start 

with doubt. Start with hand shaking. Start with voice trembling, but 

start. Start and don’t stop. Start where you are, with what you have. 

Just start. 

Penulis 
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ABSTRAK 
ERIKA DWI SEPTIANI, Pengaruh Influencer Marketing, Brand 

Experience, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan Taste terhadap 

Purchase Intention pada Produk Boci Maknyoss (Studi Kasus Pada 

Konsumen Muslim di Kabupaten Pekalongan) 

UMKM Indonesia dimana poduk makanan kemasan cepat saji 

khususnya baso aci (boci) semakin populer yang memicu munculnya 

sejumlah UMKM pangan baru pada industri makanan kemasan cepat saji ini. 

Meningkatnya jumlah variasi produk menunjukkan kuatnya permintaan pasar 

seperti tampak pada tabel disamping sehingga menyebabkan daya saing antar 

pembisnis makanan baso aci semakin ketat. 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji dan menganalisis 

bagaimana pengaruh Pengaruh Influencer Marketing, Brand 

Experience, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan Taste terhadap 

Purchase Intention pada Produk Boci Maknyoss Pada Konsumen 

Muslim di Kabupaten Pekalongan baik secara parsial maupun simultan. 

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey dengan pendekatan 

kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan. Sampling yang digunakan adalah Probability 

Sampling, dengan Teknik Simple Random Sampling dan sampel 

sebanyak 96 responden. 

Hasil penelitian meghasilkan Influencer Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada Produk Boci 

Maknyoss dengan hasil thitung 2,846 > ttabel 1,98609 dan nilai signifikansi 

0,005 < 0,05 , Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention pada Produk Boci Maknyoss dengan hasil 

thitung 2,023 > ttabel 1,98609 dan nilai signifikansi 0,046 < 0,05, 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention pada Produk Boci Maknyoss 

dengan hasil thitung 3,316 > ttabel 1,98609 dan nilai signifikansi 0,001 < 

0,05  , Taste berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention pada Produk Boci Maknyoss dengan hasil thitung 2,003 > ttabel 

1,98609 dan nilai signifikansi 0,048 < 0,05. Serta secara simultan 

seluruh variabel independen berpengaruh terhadap varabel dependen 

dengan hasil fhitung 46.502 > ftabel 2,70 dan nilai signifikan yakni 

0,000<0,05. 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Brand Experience, Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM), Taste, dan Purchase Intention 
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ABSTRACT 
 

ERIKA DWI SEPTIANI, The Influence of Influencer Marketing, 

Brand Experience, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) and 

Taste on Purchase Intention for Boci Maknyoss Products (Case 

Study of Muslim Consumers in Pekalongan Regency) 

 Indonesian UMKM, where fast food packaged food products, 

especially meatball aci (boci), are increasingly popular, have triggered 

the emergence of a number of new food UMKM in the fast food 

packaged food industry. The increasing number of product variations 

shows strong market demand, as shown in the table below, causing 

competition among meatball food businesses to become increasingly 

tighter. 

 This research was conducted to test and analyze the influence 

of Influencer Marketing, Brand Experience, Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) and Taste on Purchase Intention for Boci Maknyoss Products 

on Muslim Consumers in Pekalongan Regency, both partially and 

simultaneously. This type of research is survey research with a 

quantitative approach. The population in this research is Muslim 

consumers in Pekalongan Regency. The sampling used was Probability 

Sampling, with Simple Random Sampling Technique and a sample of 

96 respondents. 

 The results of the research show that Influencer Marketing has 

a positive and significant effect on Purchase Intention for Boci 

Maknyoss Products with a tcount of 2.846 > ttable 1.98609 and a 

significance value of 0.005 < 0.05. Brand Experience has a positive and 

significant effect on Purchase Intention for Boci Maknyoss Products 

with a tcount. 2.023 > ttable 1.98609 and a significance value of 0.046 

< 0.05, Electronic Word of Mouth (E-WOM) has a positive and 

significant effect on Purchase Intention for Boci Maknyoss Products 

with a tcount of 3.316 > ttable 1.98609 and a significance value of 0.001 

< 0 .05, Taste has a positive and significant effect on Purchase Intention 

for Boci Maknyoss Products with a tcount of 2.003 > ttable 1.98609 

and a significance value of 0.048 < 0.05. And simultaneously all 

independent variables have an effect on the dependent variable with the 

result fcount 46,502 > ftable 2.70 and a significant value of 0.000<0.05. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Brand Experience, Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) and Taste on Purchase Intention 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad 

yang satu ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah 

penyalinan huruf-huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta 

perangkatnya.  

A. Konsonan 

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan 

transliterasinya dengan huruf latin: 

Tabel Transliterasi Konsonan 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 أ
Alif 

Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal d De د 

 Żal ż Zet (dengan titik di atas) ذ 

 Ra r er ر

 Zai z zet ز

 Sin s es س

 Syin sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ` koma terbalik (di atas)` ع

 Gain g ge غ

 Fa f ef ف

 Qaf q ki ق
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 Kaf k ka ك

 Lam l el ل

 Mim m em م

 Nun n en ن

 Wau w we و

 Ha h ha ھ

 Hamzah ‘ apostrof ء

 Ya y ye ي

 

B. Vokal  

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

 

1. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Vokal Tunggal 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah a a ـَ

 Kasrah i i ـِ

 Dammah u u ـُ

 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa 

gabungan huruf sebagai berikut: 

 

Tabel Transliterasi Vokal Rangkap 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya ai a dan u يْ.َ..

  Fathah dan wau au a dan u وْ.َ..
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Contoh: 

 kataba كَتبََ  -

 fa`ala فعََلَ  -

 suila سُئِلَ  -

 kaifa كَيْفَ  -

 haula حَوْلَ  -

C. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat 

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

 

Tabel Transliterasi Maddah 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf 

Latin 

Nama 

 Fathah dan alif atau ا.َ..ى.َ.. 

ya 

ā a dan garis di 

atas 

 Kasrah dan ya ī i dan garis di ى.ِ..

atas 

 Dammah dan wau ū u dan garis di و.ُ..

atas 

Contoh: 

 qāla قاَلَ   -

 ramā رَمَى  -

 qīla قيِْلَ  -

 yaqūlu يقَوُْلُ   -

D. Ta’ Marbutah 

Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu: 

1. Ta’ marbutah hidup 

Ta’ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, 

kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta’ marbutah mati 

Ta’ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. 
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3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah, maka ta’ marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 

 raudah al-atfāl/raudahtul atfāl رَؤْضَةُ الأطَْفاَلِ   -

رَةُ  -  /al-madīnah al-munawwarah الْمَدِيْنةَُ الْمُنوََّ

al-madīnatul munawwarah 

 talhah  طَلْحَةْ   -

E. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, 

ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

لَ  -  nazzala نزََّ

 al-birru البِرُّ  -

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, yaitu ال, namun dalam transliterasi ini kata sandang 

itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “l” 

diganti dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

ditransliterasikan dengan sesuai dengan aturan yang digariskan 

di depan dan sesuai dengan bunyinya. Baik diikuti oleh huruf 

syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis terpisah dari 

kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa sempang. 

Contoh: 

جُلُ   -  ar-rajulu الرَّ

 al-qalamu الْقلَمَُ  -

 asy-syamsu الشَّمْسُ  -

 al-jalālu الْجَلالَُ  -
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G. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu 

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir 

kata. Sementara hamzah yang terletak di awal kata dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

 ta’khużu تأَْخُذُ  -

 syai’un شَيئ   -

 an-nau’u النَّوْءُ  -

 inna إنَِّ  -

H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf 

ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan 

huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada 

huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

ازِقيِْنَ  -  -Wa innallāha lahuwa khair ar وَ إنَِّ اللهَ فهَوَُ خَيْرُ الرَّ

rāziqīn/ Wa innallāha lahuwa  

khairurrāziqīn 

 Bismillāhi majrehā wa mursāhā بِسْمِ اللهِ مَجْرَاھاَ وَ مُرْسَاھاَ  -

 

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di 

antaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal 

nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului 

oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

  /Alhamdu lillāhi rabbi al-`ālamīn الْحَمْدُ للهِ رَبِّ الْعَالمَِيْنَ  -

Alhamdu lillāhi rabbil `ālamīn 

حِيْمِ  - حْمنِ الرَّ   Ar-rahmānir rahīm/Ar-rahmān  الرَّ

ar-rahīm 
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Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila 

dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau 

penulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau 

harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan. 

Contoh: 

غَفوُْر  رَحِيْم  اللهُ  -   Allaāhu gafūrun rahīm 

ِ الأمُُوْرُ جَمِيْعًا -   /Lillāhi al-amru jamī`an لِلهه

Lillāhil-amru jamī`anv 

J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini 

perlu disertai dengan pedoman tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Industri dikatakan suatu kegiatan ekonomi yang 

mengelola bahan mentah dan/atau menggunakan sumber daya 

industri untuk membuat produk yang memiliki keunggulan dan 

nilai tambah yang lebih besar dimana jasa industri juga 

termasuk didalamnya. Industri prioritas dalam suatu daerah 

yaitu salah satu industri yang telah diidentifikasi sebagai 

prioritas utama dan berfungsi sebagai penggerak utama 

perekonomian lokal. Akibatnya, juga benar bahwa industri 

unggulan adalah industri yang telah diidentifikasi oleh kawasan 

sebagai prioritas berdasarkan kepentingan ekonomi, daya saing 

tinggi, lapangan kerja, pertimbangan bahan baku dan pasar, 

kecerdasan teknologi, dan kapasitas sumber daya manusia.  

Industri unggulan biasanya bersumber dari berbagai 

potensi unggulan daerah, terutama sumber daya dan kekayaan 

daerah sendiri yang diolah dan diproduksi untuk menciptakan 

barang unggulan daerah yang tumbuh menjadi industri 

unggulan suatu negara. Produk unggulan yang dimaksud adalah 

produk yang memiliki potensi untuk dikembangkan di suatu 

daerah dengan memanfaatkan sumber daya manusia dan alam 

setempat yang berwawasan lingkungan dan berorientasi pasar, 

memberikan keunggulan kompetitif dan mempersiapkan dalam 

menghadapi persaingan internasional, yang akan menjadi 

industri terkemuka yang menggerakkan pembangunan suatu 

negara (Maulidia et al., 2023). 

IKM merupakan singkatan dari Industri Kecil 

Menengah yang memproduksi barang-barang yang di jual oleh 

UKM (Usaha Kecil Menengah). Tentunya IKM sangat 

berkaitan dengan UKM dan merupakan dua hal yang tidak bisa 

dipisahkan. IKM adalah sebuah perusahaan yang memproduksi 

setiap komoditas bisnis yang akan dipasarkan untuk memenuhi 

kebutuhan makhluk hidup. IKM bertugas untuk menghasilkan 

produk melalui manufaktur dan dipasarkan oleh UKM. Oleh 
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karena itu, tidak menutup kemungkinan bahwa pelaku IKM 

juga melakukan aktivitas UKM sekaligus. Setiap pelaku IKM 

juga bisa langsung memasarkan produknya sendiri dengan 

bantuan UKM atau tanpa bantuan UKM lainnya (Barenlitbang, 

2016). 

Tabel 1. 1 Data IKM Olahan Pangan Kabupaten Pekalongan Tahun 

2023 

IKM OLAHAN PANGAN 

No. Kecamatan Jumlah 

1 Bojong 121 

2 Buaran 81 

3 Doro 171 

4 Kajen 225 

5 Kandangserang 151 

6 Karanganyar 134 

7 Karangdadap 111 

8 Kedungwuni 305 

9 Kesesi 249 

10 Lebakbarang 520 

11 Paninggaran 243 

12 Petungkriyono 354 

13 Siwalan 174 

14 Sragi 205 

15 Talun 81 

16 Tirto 87 

17 Wiradesa 362 

18 Wonokerto 136 

19 Wonopringgo 96 

TOTAL 3806 

Sumber : Dinas perindustrian dan perdagangan, diakses pada 

tahun 2023 
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Ada beragam jenis Industri kecil menengah yang ada di 

Indonesia, seperti jenis IKM yang banyak dikembangkan adalah 

usaha kuliner, konveksi serta usaha kerajinan (Barenlitbang, 

2016). Seperti halnya berdasarkan evaluasi data rekapitulasi 

yang diperoleh dari Dinas Perindustrian dan Perdagangan 

Kabupaten Pekalongan tahun 2023 (Perdagangan, 2023), 

produksi pangan olahan IKM sendiri sebanyak 3.806 buah yang 

sebagian besar berada di wilayah Kabupaten Pekalongan 

sendiri. Pada data kecamatan Lebakbarang yang mempunyai 

jumlah IKM paling banyak diantara kecamatan lainnya 

bergerak pada sektor industri pada pembuatan gula merah dan 

juga kolang-kaling. Mayoritas orang-orang ini bekerja di sektor 

makanan olahan, di mana makanan kemasan merupakan produk 

utama dari pengolahan makanan. Hal ini menunjukkan bahwa 

makanan olahan lebih didominasi oleh pemasaran dan industri. 

Sedikit membaiknya situasi ekonomi pasca krisis tren 

ekonomi dan konsumen semakin berkembang. Salah satunya 

adalah industri makanan cepat saji yang kini dipuja oleh banyak 

kalangan berbeda. Baso aci atau boci merupakan contoh 

makanan siap saji yang populer, Berbicara mengenai UMKM di 

Indonesia, produk-produk makanan kemasan cepat saji 

khususnya makanan Baso Aci (Boci), semakin populer. Kuliner 

khas kota Garut ini sedang menjadi tren beberapa tahun 

belakangan. Tren Baso Aci memicu munculnya sejumlah 

UMKM pangan baru yang berdampak positif bagi 

perkembangan ekonomi Indonesia. Meningkatnya jumlah 

variasi produk menunjukkan kuatnya permintaan pasar 

sehingga menyebabkan persaingan antar pembisnis dalam 

menarik minat beli konsumen khususnya produk makanan 

kemasan baso aci. Baso aci dapat menjangkau penggemar di 

seluruh Indonesia jika dikemas dengan baik. Baso aci dikemas 

agar bisa bertahan dalam jangka waktu tertentu. Kemasan untuk 

UMKM baso aci mulai banyak bermunculan. Berbagai macam 

kemasan dan juga inovasi variasi produk baso aci 
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memungkinkan kuliner yang muncul ditahun 2016 ini mulai 

banyak peminat.  

Salah satu produk boci yang terkenal adalah Boci 

Maknyoss dimana merupakan makanan kemasan yang 

berproduksi di perumahan Kauman Residence blok B9, 

Kabupaten Batang, Jawa Tengah, pemilik dari usaha tersebut 

bernama Yusuv Mahadhitya Kamajaya. Meski diproduksi di 

Kabupaten Batang, pemasaran dari Boci Maknyoss sendiri 

sudah tersebar di seluruh Indonesia. Berdasarkan sumber yang 

diperoleh dari wawancara owner boci maknyoss pada Juni 

2023,  Produksi Boci Maknyoss telah meningkat secara 

signifikan sejak dimulai pada tahun 2019 dengan hanya 6 

produk hingga saat ini, setelah berjalan selama lebih dari 4 

tahun, yang memiliki 32 produk dan 1.200 reseller (Kamajaya, 

Yusuv Mahadhitya, 2023)  

Pada penelitian ini, Peneliti memilih produk Boci 

Maknyoss sebagai produk yang akan diteliti karena produk ini 

merupakan produk makanan lokal yang bersaing diantara 

produk terkenal lainnya, dimana sudah berjalan hampir 5 tahun 

namun masih bisa bertahan serta banyak digemari dan masih 

eksis hingga sekarang di era banyaknya pesaing bisnis yang 

sejenis. Kabupaten pekalongan merupakan objek yang diambil 

peneliti sebagai tempat untuk meneliti karena berdasarkan pra 

survey yang dilakukan dengan melakukan wawancara 

sederhana terhadap owner dari Boci Maknyoss mengatakan 

bahwa hampir 85% reseller Boci Maknyoss berasal dari 

Kabupaten Pekalongan sehingga mayoritas konsumen pun 

berada di Kabupaten Pekalongan. 

Boci Maknyoss merupakan salah satu produk makanan 

kemasan dimana pemasarannya berfokus pada media sosial 

serta marketplace. Berbeda dengan produk boci lainnya, selain 

menggunakan media sosial dan juga marketplace, langkah 

pertama mereka dalam memulai bisnis adalah dengan membuka 
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otlet untuk penjualannya. Namun, dalam Boci Maknyoss sendiri 

hanya mengandalkan media sosial sebagai pemasaran dan 

marketplace sebagai media penjualan (Kamajaya, Yusuv 

Mahadhitya, 2023). Walaupun selama kurang lebih 5 tahun 

memulai usaha dari Boci Maknyoss sendiri baru membuka otlet 

pertamanya di daerah Jalan Raya Urip Sumoharjo dimana baru 

grand opening pada tanggal 27 September 2023 karena 

sebelumnya fokus utama pemasarannya adalah pada 

marketplace. Terbukti bahwa  Boci Maknyoss terus mengalami 

peningkatan dalam penjualan maupun pemasarannya serta  tetap 

bisa eksis hingga sekarang dibawah persaingan bisnis dengan 

produk yang serupa.  

Tabel 1. 2 Laporan Penjualan/Pengiriman Tahun 2022-2023 

2022 2023 

Januari 27000 Januari 26750 

Februari 28500 Februari 29000 

Maret 30200 Maret 33200 

April 65000 April 55000 

Mei 48000 Mei 48750 

Juni 48050 Juni 49760 

Juli 38000 Juli 45000 

Agustus 35000 Agustus 55700 

September 28000 September 60400 

Oktober 28500 Oktober 60700 

November 31000 November 62300 

Desember 29500 Desember 63900 

Jumlah 436750 Jumlah 590460 

Sumber : Data Boci Maknyos Tahun 2023 

 Data rekapitulasi penjualan produk dari boci maknyoss 

menunjukkan meskipun mengalami fluktuatif situasinya masih 

normal. Dilihat dari awal rintisannya, khusus di tahun 2019 

yang hanya menjual 6 item antara lain : Tulang Rangu 10, 

Tulang Rangu 12, Boci Ciko Rangu, Bocirat Rangu Ulek, 



28 
 

 
 

Bocirat Kriwil, Bocirat Kriwil Saat ini terdapat 32 variasi 

produk boci maknyos yang berbeda, antara lain : Tulang rangu 

10, Tulang Rangu 12, Bocirat Telor Puyuh, Bocirat Telor Asin, 

Boci Ayam Mix Keju, Bocirat Kriwil, Bocirat Rangu Ulek, 

Bocirat Beranak, Boci Ciko Rangu, Boci Mercon, Bocirat Petir, 

Cimol Ayam Pedas, Cimol Mozarella, Cipeng Pedas, Siomay 

Rangu, Bocirat Mozarella, Bocirat Ayam Tetelan, Bocirat Lava 

Tetelan, Bocirat Lava Mozarella, Bocirat Bucin, Bocirat Kriwil 

Hot Spicy, Bocirat Bucin Keju, Bocirat Mozarella Keju, Boci 

Suci, Basreng Pedas, Basreng Original,  Siomay Kering Pedas, 

Siomay Kering Original, Cuanki Lidah, Kerupuk Seblak Pedas, 

Pilus Cikur, Rambak. Data di bawah ini menunjukkan bahwa 

reseller yang bergabung setiap tahun juga mengalami 

pertumbuhan dimana data reseller aktif pada tahun 2022 sekitar 

65%  meningkat 10% menjadi 75% ditahun 2023 yang 

merupakan bukti lain peningkatan produk dari boci maknyoss 

(Kamajaya, Yusuv Mahadhitya, 2023). 

 

Gambar 1. 1 Diagram Perkembangan Reseller Boci Maknyoss 2022-

2023 

Sumber : Data Boci Maknyos tahun 2023 

Seorang pelaku bisnis perlu teliti serta serius dalam 

memahami  aspek-aspek yang dapat mempengaruhi minat beli 

2022

reseller baru
reseller non-aktif
reseller aktif

2023
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(Purchase Intention) konsumen secara online terutama bagi 

yang target pemasaran melalui media internet agar terdorong 

dengan baik (Anwar & Adidarma, 2020). Media sosial 

digunakan oleh pelaku bisnis tidak hanya untuk mengiklankan 

barang dan jasa mereka, namun untuk menentukan apa yang 

akan dijual serta bagaimana cara menjualnya. Menurut 

Schiffman & Kanuk, Purchase Intention merupakan indikator 

pendekatan dari konsumen terhadap pembelian dan aktivitas 

psikologis yang dihasilkan dari sentiman dan gagasan tentang 

produk dan layanan yang diinginkan. Purchase intention dapat 

menjadi bahan pertimbangan utama saat memilih produk 

apapun. 

Pembisnis perlu dalam membuat strategi pemasarannya 

untuk meningkatkan purchase intention konsumen. Boci 

Maknyoss menggunakan media internet dalam pemasarannya 

dengan target influencer marketing untuk memasarkan 

produknya (Kamajaya, Yusuv Mahadhitya, 2023).  Dilihat dari 

akun Instagram boci.maknyoss, banyak influencer yang 

mempromosikan serta mereview produk tersebut dimana dilihat 

dari highlight Instagram Boci Maknyoss yang mengambil para 

influencer terkenal untuk media promosinya seperti contohnya 

adalah influencer bernama Fuji dengan akun instagramnya 

Fuji_an dengan pengikut sebanyak 16,5 juta dan banyak 

influencer terkenal lainnya yang sudah mempunyai jutaan 

pengikut.  Tidak hanya di Instagram, Boci Maknyoss juga 

menggunakan platform media sosial lainnya seperti Tik 

TokShop, Tokopedia, Shopee dan GoFood. Berdasarkan uraian 

tersebut, peneliti mencoba mengetahui apakah Influencer 

Marketing, Brand Experience, Electronic Word of Mouth, dan 

Taste berpengaruh terhadap Purchase Intention khususnya pada 

konsumen Boci Maknyoss. 

Menurut studi We Are Social pada Januari 2022, 191 juta 

orang di Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial. 

Dibandingkan dengan 170 juta orang pada tahun sebelumnya, 

terdapat peningkatan sebesar 12,35%. Pola ini telah 
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menyebabkan peningkatan tahunan dalam penggunaan media 

sosial di Indonesia. Munculnya perkembangan internet, 

konsumen kini memiliki akses untuk dapat berkomunikasi dan 

juga bisa mempengaruhi satu sama lain akses informasi melalui 

media online sering dikenal dengan istilah electronic word of 

mouth (e-WOM). Sesuai dengan penelitian Thurau et al 

mengenai dorongan konsumen dalam mengkomunikasikan e-

WOM, disebutkan bahwa e-WOM adalah jenis pernyataan baik 

atau negatif yang dibuat oleh pelanggan aktual atau potensial 

yang telah menggunakan barang dari suatu perusahaan dan da 

pat diakses oleh banyak orang atau institusi melalui media 

internet (Purnamansah, 2021). Penggunaan e-WOM lebih kuat 

daripada iklan konvensional untuk memperoleh pandangan 

yang positif ataupun negatif dari konsumen, yang kemudian 

dapat mempengaruhi Purchase Intention konsumen tersebut. 

Media sosial digunakan sebagai platform, alat, atau 

program apa pun yang digunakan di media sosial yang 

memungkinkan partisipasi penggunanya dalam berkomunikasi, 

bekerja sama, dan berbagi informasi. Bisnis dapat dengan 

mudah terjangkau dan berkelanjutan memberikan profil merek, 

layanan pelanggan online, informasi produk, dan penawaran 

khusus melalui penggunaan pemasaran media sosial. Media 

Influencer adalah platform baru yang tercipta sebagai hasil dari 

penggunaan media sosial itu sendiri. Siapapun bisa menjadi 

salah satu influencer media sosial ini, tidak hanya seorang 

selebriti saja. sosial media influencer adalah tokoh online yang 

memiliki follower dengan jumlah yang banyak di berbagai situs 

media sosial (seperti YouTube, Instagram, Snapchat, atau blog 

individu) dan memiliki pengaruh terhadap audiens mereka. 

Pemasaran influencer di media sosial biasanya berbentuk ulasan 

atau pengenalan produk, panduan penggunaan produk, 

perbandingan produk, serta tips and trik (Arwachyntia & 

Sijabat, 2022). Adanya peran seorang influencer mempengaruhi 

Purchase Intention konsumen.  
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Dalam tindakannya, islam telah mengisyaratkan bahwa 

jika ingin melakukan komunikasi pemasaran harus memenuhi 

pedoman yang ditetapkan oleh Islam, salah satunya adalah 

mengatakan perkataan yang benar tentang suatu produk yang 

dipasarkan. Seperti yang tercantum dalam al-qur’an surat Al-

Ahzab [17] :70 yang berarti “Hai orang-orang yang beriman, 

bertaqwalah kamu kepada Allah dan katakanlah perkataan yang 

benar”. Dari ayat al-quran diatas Allah SWT menganjurkan kita 

supaya menggunakan kata “jujur” ketika berbicara. Serupa 

dengan cara seorang influencer yang mengungkapkan mengenai 

produk yang sedang direview dan tidak melebih-lebihkan untuk 

menarik purchase intention konsumen (Srisusilawati et al., 

2019). 

Tugas utama pengusaha adalah bisa menggaet 

pelanggan sebanyak  mungkin, baik konsumen baru maupun 

konsumen lama (Izza, 2022). Membuat konsumen tertarik untuk 

melakukan pembelian merupakan tantangan yang sering 

dihadapi pebisnis yang memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran. Selain menggunakan influencer marketing dan E-

WOM, peran Brand Experience diperlukan. Kredibilitas 

dibangun dengan Brand Experience, dan informasi yang 

diunggah ke media sosial haruslah berkualitas  tinggi untuk 

kepentingan semua pengguna, bukan hanya penulisnya. Namun 

Brand Experince ini berasal dari sumber yang secara luas 

dianggap dapat dipercaya, disukai, serta didukung (Rostianto et 

al., 2019). Brand Experience merupakan Faktor yang 

memengaruhi Purchase Intention karena memungkinkan untuk 

membentuk penilaian subjektif atau objektif tentang brand yang 

didasarkan pada pengalaman atau penilaian pribadi mereka. 

Peningkatan purchase intention tidak hanya melalui 

faktor dari luar saja, namun juga melalui kualitas dari produk 

tersebut. Seperti halnya Cita rasa (Taste) suatu produk dapat 

mempengaruhi minat beli (Purchase Intention), terutama 

makanan cepat saji. Pelaku usaha di bidang fast food dituntut 

untuk menawarkan inovasi dalam berbagai versi agar dapat 
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bersaing secara internasional sesuai dengan permintaan 

konsumen. Taste menurut Drummond KE dan Brefere LM 

merujuk pada metode pemilihan makanan dan minuman yang 

perlu dibedakan dari rasa makanan atau minuman itu sendiri. 

Menurut Drummond KE dan Brefere LM , Taste adalah cara 

pemilihan makanan dan minuman yang harus dibedakan dari 

rasa makanan atau minuman itu sendiri (Dilasari et al., 2022). 

Banyaknya competitor terutama menekuni bidang yang sama, 

menjadikan cita rasa (Taste) menjadi penilaian utama bagi 

konsumen dalam menarik minat beli. 

Dalam penelitian ini sejalan dengan hasil dari penelitian 

Alivia & Saputri menunjukkan bahwa Influencer Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada 

konsumen Sociolla (Alifa & Saputri, 2022). Namun pada 

penelitian oleh Julio dan Binti dalam jurnalnya mengungkapkan 

bahwa tidak ada pengaruh influencer marketing dengan minat 

beli virtual skin pada pemain game online Mobile Legends (J. 

A. Setiawan & Asiyah, 2023). Penelitian dari Fani Ahmad Fauzi 

dkk mengungkapkan bahwa ada pengaruh Brand Experience 

terhadap Purchase Intention  pada penerbangan Indonesia 

(Fauzi & Yusran, 2022). Hasil penelitian dari Hanako dkk 

menujukkan adanya pengaruh positif signifikan dari Electronic 

Word Of Mouth (e-WOM) terhadap Purchase Intention pada 

Luxury Fashion (Ganesia & Firdausy, 2021). Namun dalam  

penelitian oleh Raisan, Osly & Ika dalam jurnalnya menujukkan 

bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

purchase intention pada Wuling Air Ev (Riansyah et al., 2023). 

Penelitian dari Willya dan Siti Nurjanah menunjukkan bahwa 

variabel rasa produk tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli pelanggan minuman energi (Willy & 

Nurjanah, 2019). Sebaliknya, hasil dari penelitian Anggraeni & 

Sabrina mengungkapkan bahwa ada pengaruh taste terhadap 

Purchase Intention oleh-oleh wisatawan di tempat wisata di 

Semarang (Anggraeni & Sabrina, 2021). 
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Berdasarkan research gap diatas serta adanya 

kesenjangan penelitan ini dengan penelitian sebelumnya yakni 

dari tahun peelitian, jumlah sampel, jumlah variabel, jenis 

metode penelitian, subjek penelitia serta fenomena yang sudah 

dijelaskan pada latar belakang di atas terutama mengenai faktor 

yang mempengaruhi Purchase Intention yang dilakukan oleh 

konsumen pada produk-produk kemasan siap saji terutama pada 

Boci Maknyoss maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitin yang berjudul “Pengaruh Influencer Marketing, 

Brand Experience, Electronic Word Of Mouth (E-Wom), Dan 

Taste Terhadap Purchase Intention Pada Produk Boci 

Maknyos (Studi Kasus Pada Konsumen Muslim Di 

Kabupaten Pekalongan)” 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dibuat 

rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap 

Purchase Intention pada konsumen Boci Maknyos di 

Kabupaten Pekalongan? 

2. Apakah Brand Experience berpengaruh terhadap Purchase 

Intention pada konsumen Boci Maknyos di Kabupaten 

Pekalongan? 

3. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh 

terhadap Purchase Intention pada konsumen Boci Maknyos 

di Kabupaten Pekalongan? 

4. Apakah Taste berpengaruh terhadap Purchase Intention 

pada konsumen Boci Maknyos di Kabupaten Pekalongan? 

5. Apakah Influencer Marketing, Brand Experience, 

Electronic Word Of Mouth (e-WOM), dan  Taste 

berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention 

pada konsumen Boci Maknyos di Kabupaten Pekalongan? 
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C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing 

terhadap Purchase Intention pada konsumen Boci Maknyos 

di Kabupaten Pekalongan. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Brand Experience terhadap 

Purchase Intention pada konsumen Boci Maknyos di 

Kabupaten Pekalongan. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth 

(e-WOM) terhadap Purchase Intention pada konsumen Boci 

Maknyos di Kabupaten Pekalongan. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Taste terhadap Purchase 

Intention pada konsumen Boci Maknyos di Kabupaten 

Pekalongan. 

5. Untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing, Brand 

Experience, Electronic Word Of Mouth (E-WOM), dan  

Taste secara simultan terhadap Purchase Intention pada 

konsumen Boci Maknyos di Kabupaten Pekalongan. 

 

D.  Manfaat Penelitian 

  Setiap penelitian diharapkan akan bermanfaat bagi 

mereka yang berpartisipasi langsung di dalamnya maupun bagi 

mereka yang membacanya. Manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi sumber 

informasi ilmiah yang terpercaya bagi semua pihak yang 

tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang pengaruh 

Influencer Marketing, Brand Experience, Electronic Word 

Of Mouth (e-WOM), dan Taste terhadap Purchase Intention 

pada produk BOCI Maknyos bagi konsumen muslim di 

kabupaten Pekalongan.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pemilik Usaha BOCI Maknyos  

Penelitian ini dapat dijadikan masukan dan 

pertimbangan oleh pemilik usaha BOCI Maknyos dalam 

menghadapi persaingan bisnis kedepannya serta dapat 
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dijadikan dalam menyusun strategi dalam pemasaran 

untuk meningkatkan dan memperluas purchase intention 

konsumen. 

b. Bagi akademisi 

Diharapkan pihak yang terlibat dalam masalah 

purchase intention dapat menggunakan penelitian ini 

sebagai bahan masukkan dan rujukan. Selain itu, 

penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan oleh para 

mahasiswa, khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan, 

sebagai dasar pengetahuan dan standar untuk 

membandingkan penelitian-penelitian selanjutnya. 

c. Bagi peneliti 

Para peneliti dapat mengambil manfaat dari 

penelitian ini melalui pengetahuan yang diperoleh dan 

mendapatkan wawasan baru mengenai bagaimana 

influencer marketing, brand experience, electronic word-

of-mouth, dan taste mempengaruhi purchase intention 

dari konsumen Muslim untuk membeli produk BOCI 

Maknyos di kabupaten Pekalongan. Peneliti juga 

memiliki kesempatan untuk mengembangkan teori dan 

pengetahuan yang diperoleh dari kuliah untuk lebih 

memahami bagaimana konsumen memilih produk mana 

yang akan dibeli. 

 

E. Sistematika Pembahasan  

Dalam memudahkan penulisan penelitian ini dan untuk 

memperluas gambaran keseluruhan topik yang dibahas dalam 

diskusi lebih lanjut, maka pembahasan dibagi secara sistematis. 

Berikut sistematika penulisan proposal penelitian ini adalah : 

BAB I : PENDAHULUAN 

 Latar belakang masalah dan alasan di balik 

penelitian ini dijelaskan dalam bagian pendahuluan 

ini. Rumusan masalah yang mencakup pertanyaan 

tentang isu dari penelitian. Isi dari bagian 
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pendahuluan juga mencangkup mengenai tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

pembahasan agar harapannya hasil penelitian ini 

dapat bermanfaat bagi banyak pihak.  

BAB II : LANDASAN TEORI 

 Berisi teori-teori yang sesuai dengan kebutuhan 

penelitian ini serta analisis penelitian sebelumnya 

yang sesuai dengan penelitian dan berfungsi 

sebagai landasan untuk menyelesaikan rumusan 

masalah penelitian. Pada bagian ini terdapat 

kerangka pemikiran peneliti tentang penelitian dan 

hipotesis penelitian yang dimaksudkan untuk 

memberikan solusi jangka pendek untuk masalah 

utama. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

 Berbagai metode penelitian dibahas dalam bab ini. 

Terdapat jenis penelitian, pendekatan penelitian, 

setting penelitian, populasi dan sampel penelitian, 

variabel penelitian, sumber data, Teknik 

pengumpulan data, serta metode analisis data. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini menguraikan hasil pengelolaan data dan 

kemudian menginterpretasikan analisis data 

penelitian secara sederhana  untuk menjawab 

persoalan utama yang diangkat dalam perumusan 

masalah. 

BAB V : PENUTUP 

 Penutup berisi kesimpulan yang didasarkan pada 

temuan analisis pada pengelolaan data dan 

menyertakan pembahasan yang dipaparkan dalam 

penelitian ini. Pada bab ini juga berisi informasi 

tentang keterbatasan penelitian dan rekomendasi 

untuk peneliti dimasa depan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan pengolahan 

data yang telah dilakukan mengenai pengaruh influencer 

marketing, brand experience, electronic word of mouth dan taste 

terhadap purchase intention produk boci maknyoss pada konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan, dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Influencer marketing berpengaruh secara signifikan dan positif 

terhadap purchase intention produk boci maknyoss pada 

konsumen muslim di kabupaten pekalongan dengan hasil nilai 

thitung 2,846 lebih besar dari ttabel 1,98609 dan diperoleh nilai 

signifikansi 0,005 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. 

2. Brand experience berpengaruh secara parsial terhadap 

purchase intention produk boci maknyoss pada konsumen 

muslim di kabupaten pekalongan dengan hasil nilai thitung 2,023 

> ttabel 1,98609 dan didapat nilai signifikansi 0,046 < taraf 

signifikansi 0,05. 

3. Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan dan 

positif terhadap purchase intention produk boci maknyoss 

pada konsumen muslim di kabupaten pekalongan dengan hasil 

nilai thitung 3,316 > ttabel 1,98609 dan didapatkan nilai 

signifikansi 0,0001 < taraf signifikansi 0,05. 

4. Taste berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap 

purchase intention produk boci maknyoss pada konsumen 

muslim di kabupaten pekalongan dengan hasil analisis regresi 

bahwa variabel influencer marketing memiliki nilai thitung 

2,003 lebih besar dari ttabel 1,98609 dan diperoleh nilai 

signifikansi 0,048 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. 

5. Secara simultan variabel influencer marketing, brand 

experience, electronic word of mouth dan taste berpengaruh 

terhadap purchase intention produk boci maknyoss pada 

konsumen muslim di kabupaten pekalongan dengan hasil nilai 
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fhitung mempunyai nilai 46.502 lebih besar daripada nilai ftabel 

2,70 dan nilai sig. yakni 0,000 < 0,05. 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam 

proses penelitian, ada beberapa keterbatasan yang dialami ddan 

dapat menjadi beberapa factor agar dapat lebih diperhatikan bagi 

peneliti-peneliti yang akan datang dalam lebih menyempurnakan 

penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu memiliki beberapa 

kekurangan yag perlu terus diperbaiki dalam penelitian 

kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut 

antara lain:  

 

1. Keterbatasan pada variabel yang digunakan, yaitu variabel 

influencer marketing, brand experience, electronic word of 

mouth, dan taste sehingga masih ada kemungkinan terdapat 

factor-faktor lain yang mempengaruhi purchase intention. 

2. Pada tahap pengumpulan data, fakta yang tercatat dalam 

kuesioner tidak selalu mencermikan pandangan responden. Hal 

ini mungkin disebabkan oleh variasi pemikiran, persepsi dan 

pemahaman yang beragam diantara responden. Serta factor lain 

seperti kejujuran dalam mengisikan pendapat pada kuesioner. 

3. Responden yang hanya berjumlah 96, tentu belum mencukupi 

untuk memberikan gambaran menyeluruh mengenai keadaan 

yang sebenarnya. 

 

C. Implikasi Praktis dan Teoritis 

Berdasarkan dari penelitian yang telah dilaksanakan, maka 

dapat ditemukan implikasi teoritis dan praktisnya, diantaranya: 

1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini dinyatakan bahwasanya Influencer 

marketing, brand experience, electronic word of mouth, dan 

taste semuanya saling berkaitan dan mempengaruhi 

purchase intention konsumen. Strategi pemasaran yang 

efektif harus memperhatikan keseluruhan elemen ini untuk 
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memaksimalkan dampaknya. Sebagai contoh influencer 

yang terpercaya dapat mempromosikan rasa yang unik dari 

sebuah produk boci maknyoss. Konsumen yang tertarik 

kemudian mengujungi website atau marketplace dari boci 

maknyoss dan menemukan pengalama pembelian yang 

mudah. Mereka membaca review positif dari konsumen lain 

yang memuji rasa dari boci maknyoss tersebut. Dipengaruhi 

oleh promosi melalui influencer marketing, brand 

experience positif, E-WOM dan rasa yang mendukung, 

konsumen akhirnya tertarik untuk membeli boci maknyoss 

tersebut. 

2. Implikasi Praktis 

Hasil dari penelitian ini guna sebagai bahan masukan 

kepada pemilik boci maknyoss dalam memperhatikan strategi 

pemasaranya, maupun bagi pembaca agar nantinya bisa lebih 

memperhatikan apa yang menjadi factor utama dalam menarik 

minat beli konsumen sehingga nantinya bisa berjalan dan 

berkembang dengan lancar. 

D. Saran 

Untuk menambah referensi penelitian selanjutnya ada 

beberapa saran yang dikemukakan sebagai berikut: 

1. Bagi akademisi 

a. Pada penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan 

atau menambahkan variabel lain yang dapat 

mempengaruhi produk makanan cepat saji. 

b. Pada penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan 

variabel lain serta perlu dikaji lagi untuk megetahui 

variabel lain yang dapat mempengaruhi purchase 

intention. 

c. Pada penelitian selanjutnya perlu untuk dikembangkan 

lagi agar mampu menjelaskan kondisi yang sebenarnya 

terjadi pada factor yang mempengaruhi purchase 

intention dan juga dapat megembangkan objek penelitian 

agar lebih luas lagi. 
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2. Bagi pemilik usaha boci maknyoss   

  Bagi pemilik usaha boci maknyoss, penelitian ini bisa 

digunakan sebagai bahan pertimbangan kedepannya dalam 

meningkatkan strategi pemasaran untuk menarik minat beli 

konsumen dengan memperhatikan influencer yang dipilih. 

Selanjutnya dalam segi brand experience dengan memastikan 

bahwa nantinya konsumen akan merasakan pengalaman yang 

menyenangkan saat mencoba produk boci maknyoss. 

menigkatkan segi kualitas pelayanan dan kualitas produk untuk 

meghasilkan E-WOM yang positif sehingga lebih banyak 

menarik minat beli konsumen dan yang terakhir dari segi taste 

atau rasa yaitu tetap menjaga kualitas makanan dan berfokus 

pada menu yang memuaskan. 
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