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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah pertama, untuk menguji pengaruh dari brand image, store atmosphere dan ewom 
terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut di Jakarta Barat. Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan 
pemahaman lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan di sektor 
restoran cepat saji, khususnya Pizza Hut. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 160 responden 
berupa pelanggan Pizza Hut di Jakarta Barat yang diambil menggunakan metode non-probability sampling dengan 
teknik purposive sampling. Responden yang dipilih memiliki pengalaman berkunjung dan membeli produk dari Pizza 
Hut di Jakarta Barat. Teknik pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan metode persamaan structural dengan 
melalui software SmartPLS 4.0 untuk menganalisis hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
pertama, store atmosphere tidak memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut di 
Jakarta Barat. Hal ini mengindikasikan bahwa faktor suasana toko tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli 
pelanggan. Namun, brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention produk Pizza Hut di Jakarta Barat, 
yang mengindikasikan bahwa persepsi positif terhadap merek dapat meningkatkan minat beli. Selain itu, EWOM juga 
berpengaruh positif terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut di Jakarta Barat, menunjukkan bahwa 
informasi yang dibagikan melalui word-of-mouth elektronik dapat memperkuat keputusan pembelian pelanggan. 
 
Kata Kunci: brand image, store atmosphere, EWOM, purchase intention 
 

ABSTRACT 
The aim of this study is first, to examine the effect of brand image, store atmosphere, and ewom on purchase intention 
for Pizza Hut products in West Jakarta. This study also aims to provide a deeper understanding of the factors that 
influence customer purchasing decisions in the fast-food sector, specifically Pizza Hut. The sample used in this study 
consists of 160 respondents who are customers of Pizza Hut in West Jakarta, selected using a non-probability 
sampling method with purposive sampling technique. The respondents have visited and purchased products from 
Pizza Hut in West Jakarta. Data analysis in this study uses structural equation modeling through SmartPLS 4.0 
software to analyze the relationships between variables. This study showed that first, store atmosphere does not have 
a positive effect on purchase intention for Pizza Hut products in West Jakarta. This indicates that the store ambiance 
does not significantly influence customers' purchase intentions. However, brand image has a positive effect on 
purchase intention for Pizza Hut products in West Jakarta, suggesting that a positive perception of the brand can 
increase purchase interest. Additionally, EWOM has a positive effect on purchase intention for Pizza Hut products 
in West Jakarta, indicating that information shared through EWOM can strengthen customers' purchasing decisions. 
 
Keywords: brand image, store atmosphere, EWOM, purchase intention 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Industri kuliner, khususnya makanan cepat saji, telah mengalami perkembangan pesat seiring 
dengan perubahan gaya hidup masyarakat, terutama pasca-pandemi. Saat ini, makanan cepat saji 
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menjadi pilihan utama bagi banyak orang, terutama remaja, karena menawarkan kenyamanan, 
kepraktisan, dan waktu penyajian yang cepat. Hal ini memberikan dampak positif bagi industri 
makanan cepat saji, termasuk perusahaan besar seperti Pizza Hut, yang telah hadir di Indonesia 
sejak tahun 1984. 
 
Pizza Hut, yang telah beroperasi lebih dari tiga dekade di Indonesia, kini memiliki lebih dari 600 
outlet yang tersebar di seluruh negeri. Sebagai restoran pizza pertama yang hadir di Indonesia, 
Pizza Hut telah berhasil membangun citra merek yang kuat di benak konsumen. Namun, meskipun 
memiliki popularitas yang besar, perusahaan ini juga mengalami tantangan dalam beberapa tahun 
terakhir. Berdasarkan data keuangan yang diperoleh dari PT Sarimelati Kencana Tbk, selaku 
pemegang waralaba Pizza Hut di Indonesia, pendapatan Pizza Hut dari tahun 2020 hingga 2023 
mengalami penurunan yang cukup signifikan, dengan persentase penurunan sekitar 1-2% per 
tahun. 
 
Beberapa faktor yang diduga berpengaruh terhadap penurunan penjualan Pizza Hut adalah brand 
image, store atmosphere, dan electronic word of mouth (EWOM). Brand image yang kuat dapat 
meningkatkan niat beli konsumen, karena merek yang dikenal memiliki kualitas yang baik dan 
dapat dipercaya cenderung lebih dipilih oleh konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 
Hakim dan Keni (2019), brand image yang positif akan membuat pelanggan lebih loyal dan sering 
melakukan pembelian.  
 
Sementara itu, store atmosphere, atau suasana toko, juga memegang peranan penting dalam 
menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan, yang pada akhirnya dapat 
meningkatkan minat beli. Lingkungan yang nyaman, pelayanan yang ramah, dan tata letak yang 
menarik dapat membuat pelanggan merasa betah dan lebih memilih untuk kembali ke gerai 
tersebut.  
 
Selain itu, EWOM atau ulasan elektronik dari konsumen juga mempengaruhi keputusan 
pembelian, terutama di era digital ini. Konsumen cenderung mencari rekomendasi atau membaca 
ulasan sebelum membuat keputusan pembelian, baik itu dari teman, keluarga, atau melalui 
platform online. Pengaruh EWOM terhadap purchase intention telah terbukti dalam berbagai 
penelitian, seperti yang dilakukan oleh Yanita dan Budiono (2020), di mana ulasan positif dapat 
meningkatkan minat beli. Sebaliknya, ulasan negatif atau pengalaman buruk dapat menurunkan 
niat beli konsumen. Oleh karena itu, penting bagi Pizza Hut untuk menjaga reputasi merek di dunia 
maya dan memastikan bahwa komunikasi dengan konsumen melalui platform digital dilakukan 
dengan baik. 
 
Penelitian ini, yang dilakukan bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, store 
atmosphere, dan EWOM terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut di Jakarta Barat. 
Dengan memahami hubungan antara faktor-faktor tersebut dan niat beli konsumen, perusahaan 
dapat mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki dan mengembangkan strategi pemasaran yang 
lebih efektif.  
 
Brand image 
Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek mencerminkan sifat eksternal produk yang 
memenuhi kebutuhan sosial atau psikologis konsumen, sementara Du dan Tham (2024) 
menambahkan bahwa citra merek terdiri dari persepsi dan sikap konsumen, yang berpengaruh 
pada keputusan dan perilaku mereka.  
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Selain itu, Rhazaoui dkk. (2024) menekankan pentingnya citra merek dalam pengambilan 
keputusan konsumen, sementara Jedeejit dkk. (2024) menghubungkannya dengan emosi 
konsumen, seperti suka atau tidak suka. Secara keseluruhan, brand image mencakup ingatan, 
perasaan, dan asosiasi yang membentuk perilaku dan keputusan konsumen terhadap merek 
tersebut. 
 
Store atmosphere 
Menurut Cho dkk. (2014), store atmosphere adalah faktor penting dalam pembentukan citra toko 
yang melibatkan atribut toko baik yang nyata maupun tidak nyata. Martono dan Keni (2023) 
menambahkan bahwa store atmosphere berperan dalam menciptakan kenyamanan pelanggan saat 
berbelanja. Helmefalk dan Hulten (2017 dalam Anggara dkk., 2023) juga menyatakan bahwa 
elemen-elemen visual, tata letak, dan aroma memainkan peran krusial saat konsumen mengunjungi 
toko.  
 
Selain itu, Pal dan Srivastava (2024) mengungkapkan bahwa atmosfer ritel dapat mempengaruhi 
perilaku pelanggan, seperti pembelian berulang dan merekomendasikan toko. Utami (2018) 
menjelaskan bahwa kombinasi dari berbagai karakteristik fisik seperti arsitektur, tata letak, warna, 
musik, dan aroma dapat menciptakan citra positif dalam benak konsumen. Dengan demikian, store 
atmosphere tidak hanya mempengaruhi emosi pelanggan, tetapi juga berkontribusi pada 
pembentukan citra positif toko yang dapat mendorong perilaku pembelian. 
 
EWOM 
Menurut Ismagilova dkk. (2017), ewom merujuk pada pertukaran informasi yang dapat diakses 
oleh banyak orang tentang produk atau merek. Srivastava dkk. (2020) menjelaskan bahwa ewom, 
sebagai perkembangan dari word-of-mouth tradisional, mempengaruhi opini dan keputusan 
pembelian konsumen melalui platform digital. Liu dkk. (2022) menyatakan bahwa ewom telah 
menjadi fenomena penting di era digital karena potensinya yang besar dalam mempengaruhi 
perilaku konsumen. Anastasia dan Keni (2020) menambahkan bahwa ewom adalah pernyataan 
yang dilakukan konsumen mengenai produk yang telah dibeli, baik positif atau negatif, dan 
disampaikan melalui media online. Hendro dan Keni (2020) menekankan bahwa ewom adalah 
komunikasi pribadi yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Rani dan Nagesh (2019) 
juga menegaskan bahwa pemimpin opini memainkan peran penting dalam memperluas dampak 
ewom. Secara keseluruhan, ewom melibatkan komunikasi pribadi tentang pengalaman produk 
yang disebarkan melalui media digital, yang berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian 
orang lain. 
 
Purchase intention 
Belch dan Belch (2015) mengungkapkan bahwa niat beli didasarkan pada pencocokan motif 
pembelian dengan karakteristik pertimbangan konsumen terhadap merek. Kotler dan Keller (2016) 
mendefinisikan niat beli sebagai perilaku konsumen yang ingin membeli produk berdasarkan 
pengalaman dan keinginan terhadap produk tersebut. Sementara itu, Jennifer dan Ekawati (2024) 
menyatakan bahwa di dalam proses evaluasi seorang pelanggan akan membuat sebuah rangkaian 
pilihan mengenai produk apa yang hendak dibeli atas dasar merek maupun niat. Konuk (2018) dan 
Teng dkk. (2017) juga mendefinisikan niat beli sebagai rencana atau kemungkinan seorang 
konsumen untuk membeli suatu produk. Alexandra Fenetta dan Keni (2019) menambahkan bahwa 
niat beli adalah proses ketika konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk di masa depan 
berdasarkan motivasi tertentu. Secara keseluruhan, purchase intention mencerminkan rencana 
pembelian yang dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis dan pengalaman konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan. 
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Kaitan antara brand image dan purchase intention 
Brand image yang dikelola dengan baik memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumen, terutama dalam membentuk purchase intention atau niat beli. Menurut Hakim dan Keni 
(2019), brand image yang positif dapat meningkatkan pengetahuan konsumen tentang produk dan 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Sejalan dengan itu, Irawan dan Suprapti (2020) 
menyatakan bahwa citra merek yang baik langsung mempengaruhi standar konsumen dalam 
memilih produk, karena produk dengan brand image yang kuat sering dianggap berkualitas dan 
diminati oleh selebriti atau tokoh terkenal.  
 
Penelitian oleh Patel dkk. (2023), Chen dkk. (2024), dan Hoang dan Tung (2023) juga 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap niat beli, di mana konsumen lebih 
cenderung membeli produk dari merek dengan citra yang baik dan terpercaya. Oleh karena itu, 
pengelolaan brand image yang efektif dapat meningkatkan daya tarik produk dan memperkuat niat 
konsumen untuk membeli, yang berujung pada keuntungan bagi perusahaan dalam 
mempertahankan dan memperluas pangsa pasar. 
 
Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H1) adalah: 
H1: Brand image memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention 
 
Kaitan antara store atmosphere dan purchase intention 
Store atmosphere memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Menurut Levy dan 
Weitz (2019), elemen seperti pencahayaan, warna, musik, dan aroma dapat mempengaruhi respons 
emosional pelanggan dan perilaku pembelian mereka. Penelitian oleh Steven dkk. (2021) dan 
Michael dkk. (2019) menunjukkan bahwa suasana toko yang baik dapat meningkatkan niat beli 
konsumen. Pal & Srivastava (2024) juga menemukan bahwa atmosfer toko dapat mendorong 
pembelian berulang dan pembelian lebih banyak. Secara keseluruhan, suasana yang nyaman dan 
menarik akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk. 
 
Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H2) adalah: 
H2: Store atmosphere memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention 
 
Kaitan antara EWOM dan purchase intention 
EWOM memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Menurut Erkan dan Evans 
(2016), kegunaan informasi yang diperoleh melalui EWOM dipengaruhi oleh kualitas, kredibilitas, 
dan kebutuhan informasi, yang pada gilirannya mempengaruhi niat beli. Penelitian oleh Ellison 
dkk. (2017) juga menunjukkan bahwa pengalaman dan kepercayaan yang tercermin dalam survei 
daring dapat mempengaruhi niat beli. Farzin dan Fattahi (2018) menambahkan bahwa konsumen 
cenderung mencari informasi tentang produk di jejaring sosial sebelum memutuskan untuk 
membeli. Penelitian oleh Al-Dmour et al. (2022) dan Sohaib dkk. (2018) mengonfirmasi bahwa 
EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Secara keseluruhan, EWOM yang 
positif, seperti review dan rekomendasi dari konsumen lain, dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian dengan memberikan informasi yang membantu konsumen dalam mengambil 
keputusan. 
 
Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H3) adalah: 
H3: EWOM memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention 
 
Berdasarkan uraian kaitan antara variabel-variabel penelitian di atas, maka model penelitian 
ditunjukkan pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Model penelitian 

 
Rumusan masalah 
a. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut 

di Jakarta Barat? 
b. Apakah store atmosphere memiliki pengaruh terhadap purchase intention pada produk Pizza 

Hut di Jakarta Barat? 
c. Apakah EWOM memiliki pengaruh terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut di 

Jakarta Barat? 
 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian 
ini fokus pada konsumen yang membeli produk Pizza Hut di Jakarta Barat. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk Pizza Hut di Jakarta Barat. Teknik pemilihan 
sampel yang digunakan adalah non-probability sampling. Salah satu teknik non-probability 
sampling yang diterapkan adalah purposive sampling, di mana responden dipilih berdasarkan 
kriteria yang sudah ditetapkan, yaitu konsumen yang telah membeli produk Pizza Hut di Jakarta 
Barat.   
 
Untuk pengumpulan data, digunakan instrumen berupa kuesioner yang disusun dengan 
menggunakan skala likert 1-5 (Sangat Tidak Setuju hingga Sangat Setuju). Kuesioner yang 
disebarkan berisi pertanyaan-pertanyaan terkait kepuasan konsumen, kualitas produk, serta faktor-
faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian.  
 
Peneliti memilih 160 responden sebagai ukuran sampel, dengan alasan untuk memperoleh hasil 
yang lebih representatif dan akurat, melebihi batas minimum yang disarankan oleh Hair dkk (2010 
dalam Rahayu & Hasanah, 2020) digunakan dalam penelitian ini dengan menyatakan bahwa 
jumlah sampel minimal terdapat 5 kali jumlah indikator, dengan ukuran sampel berkisaran 100 
hingga 200 sampel.  
 
Dari 160 responden yang terlibat dalam penelitian ini, mayoritas berjenis kelamin pria (51%) dan 
wanita (49%). Sebagian besar responden berusia antara 18 hingga 30 tahun (66%), diikuti oleh 
usia di atas 40 tahun (16%), 30 hingga 40 tahun (13%), dan 12 hingga 18 tahun (5%). Dalam hal 
pendidikan, mayoritas memiliki pendidikan terakhir di SMA (48%) dan S1 (44%), sementara 
sisanya memiliki pendidikan terakhir di SMP (6%) dan SD (2%). Dari segi pekerjaan, sebagian 
besar adalah mahasiswa/mahasiswi (56%), diikuti oleh ibu rumah tangga (20%), karyawan (14%), 
pelajar (4%), dan pengusaha (4%). Terkait pendapatan, sebagian besar memiliki pendapatan di 
bawah 4 juta (44%), diikuti oleh pendapatan antara 4 hingga 10 juta (36%), 10 hingga 30 juta 
(18%), dan di atas 30 juta (2%). 
 
Selanjutnya, Tabel 1 merupakan operasionalisasi variabel yang digunakan pada penelitian ini 
untuk mengukur variabel. 
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Tabel 1. Operasionalisasi variabel 
Variabel Indikator Kode Skala Sumber 

Brand 
image 

Dibandingkan produk/merek lain kualitas, produk/ merek 
Pizza Hut berkualitas tinggi. BI1 Ordinal Sasmita dan 

Suki (2014), 
Jalilvand dan 
Samiei (2012) 

Produk/ merek Pizza Hut memiliki sejarah yang kaya. BI2 Ordinal 
Produk/ merek Pizza Hut memiliki citra bersih. BI3 Ordinal 
Produk/ merek Pizza Hut sudah mapan. BI4 Ordinal 

Store 
atmosphere 

Suasana toko Pizza Hut nyaman. SA1 Ordinal Dhisasmito dan 
Kumar (2020 
dalam Angei 
dll., 2023) 

Suasana toko Pizza Hut sudah tidak asing lagi bagi saya. SA2 Ordinal 
Suasana toko Pizza Hut membuat saya rileks. SA3 Ordinal 
Saya nyaman untuk menghabiskan waktu di toko Pizza 
Hut. SA4 Ordinal 

EWOM 

Saya selalu membaca ulasan online ketika membeli produk 
Pizza Hut. EWOM1 Ordinal 

Kamalasena dan 
Sirisena (2021), 

Thuy dkk. 
(2021) 

 

Ulasan online membantu saya ketika membeli produk 
Pizza Hut. EWOM2 Ordinal 

Ulasan online dapat dipercaya ketika membeli produk 
Pizza Hut. EWOM3 Ordinal 

Ulasan online menunjukkan kelebihan dan kekurangan 
produk Pizza Hut. EWOM4 Ordinal 

Purchase 
intention 

Saya terus mencari informasi yang berkaitan dengan 
produk Pizza Hut. PI1 Ordinal 

Suhud dan 
Willson (2019) 

Saya berniat mengunjungi toko Pizza Hut dalam waktu 
dekat. PI2 Ordinal 

Saya akan membeli produk Pizza Hut dibandingkan produk 
merek lain. PI3 Ordinal 

Saya yakin produk Pizza Hut cocok untuk saya beli. PI4 Ordinal 
 
Teknik analisis data menggunakan pendekatan Partial Least Squares – Structural Equation 
Modeling (PLS – SEM) dengan menggunakan software SmartPLS 4.0. Pada analisis outer model, 
tidak terdapat indikator yang tidak memenuhi persyaratan loading factor > 0,5 dengan semua 
indikator didalam model penelitian bersifat valid dan reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel dalam penelitian dapat dipercaya dan diandalkan. Hasil analisis validitas konvergen, yaitu 
nilai AVE ≥ 0,50 dan factor loading > 0,50 (Chin, 1998) dan validitas diskriminan, yaitu kriteria 
fornell-larcker dan nilai cross loading serta nilai composite reliability, yaitu > 0,6 dan nilai 
cronbach alpha, yaitu > 0,6 (Malhotra, 2010) menunjukkan bahwa semua indikator penelitian 
telah memenuhi nilai syarat minimum dari metode pengukuran yang digunakan. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 2. Hasil pengujian hipotesis 

Variabel 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) p-values 

Brand image → Purchase intention 0,256 0,261 0,101 2,532 0,011 
EWOM → Purchase intention 0,421 0,415 0,099 4,245 0,000 
Store atmosphere → Purchase intention 0,169 0,173 0,090 1,879 0,060 

 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 2, dapat dilihat bahwa dua hipotesis penelitian 
diterima. Hal ini menunjukkan brand image dan ewom berpengaruh positif signifikan terhadap 
purchase intention. Semakin baik brand image, perceived quality dan ewom mobil tersebut akan 
mendorong konsumen melakukan purchase intention. Namun, variable store atmosphere tidak 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hipotesis pertama ini didukung oleh 
penelitian Hakim dan Keni (2019) yang mendapatkan bahwa brand image memiliki pengaruh 
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positif signifikan terhadap purchase intention. Brand image yang dikelola dengan baik akan 
menghasilkan efek yang positif dengan meningkatkan pengetahuan tentang aspek perilaku 
pelanggan dalam pembuatan keputusan yang memiliki pengaruh positif terhadap purchase 
intention. Hipotesis kedua didukung oleh penelitian Sandra dkk. (2022), dimana menyatakan 
bahwa store atmosphere tidak ada pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Hipotesis 
ketiga didukung oleh penelitian Yonita & Budiono (2020), yang menunjukan EWOM terdapat 
pengaruh positif terhadap purchase intention. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa: 
a. Brand image memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention pada produk Pizza 

Hut di Jakarta Barat. 
b. Store atmosphere tidak memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention pada 

produk Pizza Hut di Jakarta Barat. 
c. EWOM memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention pada produk Pizza Hut 

di Jakarta Barat. 
 
Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar penelitian selanjutnya dapat memperluas ruang 
lingkup dengan menambahkan variabel independen lain yang berpengaruh terhadap purchase 
intention dan meningkatkan jumlah responden untuk memperoleh data yang lebih akurat. Bagi 
perusahaan Pizza Hut, disarankan untuk terus meningkatkan brand image dan memperkuat 
EWOM, mengingat pengaruh positifnya terhadap niat beli produk. Selain itu, meskipun store 
atmosphere tidak menunjukkan pengaruh signifikan dalam penelitian ini, perusahaan diharapkan 
memperbaiki aspek desain toko seperti pencahayaan, warna, dan aroma, yang dapat 
mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Terakhir, fokus pada pengembangan 
brand image yang lebih kuat, dengan mempertimbangkan faktor seperti ciri khas merek dan citra 
diri yang ditambah oleh penggunaan produk, dapat memperbesar niat beli konsumen terhadap 
produk Pizza Hut. 
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