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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to determine the effect of promotion, price, product and location on customer 
loyalty of Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. The data used are primary data, using a 

questionnaire distributed to 120 customers of Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. The sampling 

technique uses purposive sampling. The analysis tools used are validity test, reliability test, normality test, 

multiple linear regression analysis, determinant test, f test and t test. The results of the study indicate that 

the product does not affect customer loyalty of Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Price affects 

customer loyalty of Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Promotion affects customer loyalty of 

Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Place does not affect customer loyalty of Chicago Fried 

Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Product, price, promotion and place together affect customer loyalty of 

Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

Keywords: marketing mix, product, price, promotion, place,  customer loyalty 

 

ABSTRAK 

 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh promosi, harga, produk dan lokasi terhadap 

loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Data yang digunakan adalah data primer, 

dengan menggunakan kuesioner yang disebar kepada 120 pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 

Bekasi. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Alat analisis yang digunakan 

adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, analisis regresi linear berganda, uji determinan, uji f dan 

uji t. Hasil penelitian menunjukkan Produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried 

Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, 

Perumnas 1 Bekasi. Promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 

1 Bekasi. Tempat tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 

Bekasi. Produk, harga, promosi dan tempat secara Bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Chicago 
Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

Kata Kunci: bauran pemasaran, produk, harga, promosi, tempat, loyalitas pelanggan 

 

1. PENDAHULUAN 
Pertumbuhan bisnis Franchise atau waralaba di Indonesia terus meningkat. Bisnis waralaba dapat menjadi 

salah satu cara untuk mengembangkan usaha UMKM. Bisnis waralaba munvul pertama kali pada tahun 

1991. Pertumbuhan waralaba di Indonesia mulai terjadi sesudah tahun 2005 dan mengalami puncaknya 

pada tahun 2011. Terlihat pada gambar. 1 dibawah ini jumlah merek wralaba asing dan lokal pada tahun 

1992 sampai dengan 2019 menurut data Asosiasi Frienchise Indonesia dalam artikel kompas.id [1].   

 
Gambar 1. Jumlah Merek Waralaba Asing dan Lokal Tahun 1992-2019 
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Bisnis waralaba di Indonesia didominasi oleh jasa makanan dan minuman. salah satunya yaitu Chicago 

Fried Chicken. Chicago Fried Chicken merupakan perusahaan makanan cepat saji yang memiliki pangsa 

pasar yang luas. Produk, harga, promosi dan tempat menjadi hal utama dalam meraih pangsa pasar. 

Menurut hasil penelitian Edyansyah dan Ahyar [2] bahwa bauran pemasran yang terdiri dari produk, harga, 

promosi dan Lokasi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Menurut Zainuddin, dkk [3] hasil penelitian 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, produk berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan, tempat berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, promosi 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pada Syafa‟at, dkk [4] didapatkan hasil penelitian 

variabel produk, harga dan promosi memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, sedangkan 

variabel Lokasi memiliki pengaruh negative dan tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1. Bauran Pemasaran 

Marketing Mix atau biasa dikenal dengan bauran pemasaran didefinisikan sebagai suatu strategi pemasran 

yang menggabungkan beberapa elemen di dalamnya secara terpadu demi mencapai tujuan marketing pasar 

yang telah ditargetkan [5]. Pada tahun 1964 Borden menyusun daftar elemen bauran pemasaran yang terdiri 

dari 12 aspek yaitu Product Planning, Pricing, Branding, Channels of Distribution, Personal Selling, 

Advertising, Promotions, Packaging, Display, Servicing, Physical Handling, Fact Finding and Anaysis. 

Lalu disederhanakan dan di populerkan Jerome McCarthy pada tahun 1968 kedalam 4 aspek poko yaitu 
Product (Produk), Price (Harga), Promotion (Promosi), dan Place (Tempat), 

 

2.1.1 Produk 

Kotler [6] menyatakan bahwa produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 

Tjiptono [7] menyatakan produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan produsen untuk diperhatikan, 

diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau 

keinginan pasar yang bersangkutan. 

 

2.1.2 Harga 

Harga menurut Kotler [6] adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan 
untuk memperoleh sejumlah kombinasi sebuah produk dan pelayanannya yang menyertainya. Sedangkan 

menurut Swastha dan Irawan [8] mendefinisikan harga sebagai unsur bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan sedangkan unsur lainnya menimbulkan biaya harga juga merupakan unsur bauran 

pemasaran yang fleksibel karena harga dapat berubah sewaktu-waktu tak seperti tampilan 

produk dan distribusi. 

 

2.1.3 Promosi 

Kotler [6] mengemukakan bahwa promosi adalah berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan yang 

menonjolkan keistimewaan-keistimewaan produknya yang membujuk konsumen sasaran agar membelinya. 

Sistaningrum [9] menyatakan promosi merupakan salah satu unsur kegiatan dari bauran pemasaran 

(marketing mix) menjadi media informasi mengenal segala hal yang berkaitan dengan produk yang akan 

ditawrkan perusahaan kepada konsumen. 
 

2.1.4 Tempat 

Mahmood dalam Wijaya, Cynthia [10] mengemukakan tempat sebagai kemudahan akses bagi konsumen 

untuk layanan seperti lokasi dan distribusi. Sebuah perusahaan harus memperhatikan 

keputusan pemilihan tempat karena pemilihan dan konsumsi produk didasarkan pada 

waktu dan tempat. Menurut Kotler dan keller dalam Zainuddin, dkk [3] tempat diasosiasikan sebagai 

saluran yang ditunjukan untuk mencapai target konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi, 

transportasi, pergudangan, dan sebagainya. Tempat dalam marketing mix pada dasarnya adalah suatu 

bentuk saluran distribusi yang mengacu kepada lokasi suatu produk tersedia dan dapat dijual dan dibeli. [5] 

 

2.2 Loyalitas Pelanggan 
Menurut Ramanathan dalam Wijaya, Cynthia [10] loyalitas konsumen adalah keinginan konsumen dalam 

memilih lagi pilihan yang sama, diantara beberapa pilihan. Menurut Tjiptono dalam Aprileny [11] loyalitas 

pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok, berdasarkan sikap yang 

sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Menurut Mashuri dalam Sarmin dan 

Indriani [12] loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku daripada sikap pelanggan. Jika seseorang 

adalah pelanggan yang setia, mereka akan berperilaku terhadap produk atau jasa tersebut, melakukan 

pembelian berulang, dan memberikan penawaran yang baik 
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3. METODOLOGI PENELITIAN 
Penelitian ini mengungkapkan tentang pengaruh promosi, harga, produk dan lokasi secara sebagian dan 

bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Jenis Data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan membagikan kuisioner kepada pelanggan 

Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. Instrumen penelitian menggunakan skala likert. 

 

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik 

kesimpulannya.Variabel dalam penelitian ini terbagi menjadi dua macam yaitu : variabel bebas antara lain 

Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), Tempat (X4) dan Variabel terikat adalam penelitian ini adalah 

Loyalitas Konsumen (Y). 

 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 

1 Bekasi dengan sampel sebanyak 100 responden yang didapat dari menggunakan rumus lameshow 

dikarenakan jumlah populasi yang tidak dapat diketahui. Teknik Pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan purporsive sampling yaitu Pengambilan sampel berdasarkan penilaian 

peneliti mengenai siapa-siapa saja yang pantas untuk dijadikan sampel. Dalam penelitian ini yang menjadi 

sampel merupakan pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

 
Metode pengumpulan data menggunakan studi kepustakaan melalui referensi yang terdapat pada diktat, 

literatur ilmiah, dan sumber-sumber lainnya yang berkaitan dengan penelitian ini. Dan studi lapangan 

adalah pengumpulan data secara langsung ke lapangan dengan mempergunakan terknik pengumpulan data 

kuisioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji 

Normalitas, Analisis Regresi Liner Berganda, Koefisien Determinasi, Uji Parsial, dan Uji Simultan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1  Uji Validitas 

Uji Validitas dilakukan dengan 30 responden terlebih dahulu dengan menggunakan kuesioner sebanyak 30 
pernyataan yang terdiri dari 6 pernyataan pada setiap variabel Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), 

Tempat (X4) dan Loyalitas Pelanggan (Y). Hasil uji validitas 30 responden dinyatakan valid terlihat pada 

tabel dibawah ini. 

 

Tabel 1. Hasil uji Validitas 

Item r hitung r tabel Keterangan 

Produk (X1) 

X1.1 0.806 

0.361 Valid 

X1.2 0.830 

X1.3 0.710 

X1.4 0.637 

X1.5 0.557 

X1.6 0.520 

Harga (X2) 

X2.1 0,563 

0.361 Valid 

X2.2 0.576 

X2.3 0.695 

X2.4 0.598 

X2.5 0.625 

X2.6 0.642 

Promosi (X3) 

X3.1 0.859 

0.361 Valid 

X3.2 0.744 

X3.3 0.589 

X3.4 0.618 

X3.5 0.614 
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X3.6 0.683 

Tempat (X4) 

X4.1 0.627 

0.361 Valid 

X4.2 0.714 

X4.3 0.682 

X4.4 0.647 

X4.5 0.666 

X4.6 0.653 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

Y1 0.723 

0.361 Valid 

Y2 0.534 

Y3 0.600 

Y4 0.363 

Y5 0.429 

Y6 0.426 

Sumber: data diolah (2025) 

 

Tebel 1. Menunjukkan hasil seluruh r hitung positif dan r hitung > r tabel (0.361) maka hasil uji validasi 30 

pernyataan tersebut dinyatakan valid dan dapat dilanjutkan untuk pengujian terhadap 100 responden. 

 

Uji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 2 dibawah ini: 
Tabel 2. Hasil uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Produk (X1) 0.770 

Harga (X2) 0.670 

Promosi (X3) 0.777 

Tempat (X4) 0.742 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0.704 

Sumber: data diolah (2025) 

Berdasarkan tabel 2 di atas menunjukkan nilai Cronbarch’ Alpha lebih besar dari 0.60 pada tiap variabel, 

maka pernyataan-pernyataan yang diajukan dalam kuesioner ini dinyataan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Distribusi yang normal ialah apabila data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 

atau grafik histogram. Dibawah ini adalah hasil uji normalitas grafik P-P Plot sebagai berikut: 

 
Gambar 2. Uji Normalitas 

 

Berdasarkan Gambar 2 diatas, menunjukan bahwa gambar Normal P-P Plot of regression standardized 

residual menunjukan pola grafik yang normal. Hal ini terlihat dari titik-titik yang menyebar disekitar garis 

diagonal atau mengikuti arah garis diagonal. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi 

asumsi normalitas 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi liner berganda bertujuan untuk mengetahui hubungan secara liner variable independent terhadap 

variable dependen. Dalam penelitian ini, uji regresi linear berganda menunjukkan hasil perhitungan sebagai 

berikut: 

  

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: data diolah (2025) 

 

Diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y= 5.959 + 0.015 X1 + 0.285 X2 + 0,258 X3 + 0.206 X4 

 

Keterangan: 

X1 = Variabel Produk 
X2 = Variabel Harga 

X3 = Variabel Promosi 

X4 = Variabel Tempat 

Y = Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan Tabel 3 diatas dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 5.959 artinya jika variabel produk, harga, promosi dan tempat dianggap tetap 

atau bernilai nol, maka loyalitas pelanggan bernilai 5.959 

2. Koefisien regresi variabel produk (X1) sebesar 0.015 artinya jika variabel produk (X1) meningkat 1 

(satu) satuan, maka variabel Loyaitas Pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0.015 dengan 

asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap. Besarnya pengaruh variabel produk yaitu 1,4% didapat 

dari Standardized Coefficient Beta. 
3. Koefisien regresi variabel harga (X2) sebesar 0.285 artinya jika variabel harga (X2) meningkat 1 

(satu) satuan, maka variabel Loyaitas Pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0.285 dengan 

asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap. Besarnya pengaruh variabel harga yaitu 25,1 % didapat 

dari Standardized Coefficient Beta. 

4. Koefisien regresi variabel promosi (X3) sebesar 0.258 artinya jika variabel promosi (X3) meningkat 1 

(satu) satuan, maka variabel Loyaitas Pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0.258 dengan 

asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap. Besarnya pengaruh variabel promosi yaitu 25,7 % 

didapat dari Standardized Coefficient Beta 

5. Koefisien regresi variabel tempat (X4) sebesar 0.206 artinya jika variabel tempat (X4) meningkat 1 

(satu) satuan, maka variabel Loyaitas Pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0.206 dengan 

asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap. Besarnya pengaruh variabel produk yaitu 20.5 % didapat 
dari Standardized Coefficient Beta. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien Determinasi untuk mengetahui hubngan variabel independent terhadap variabel dependen. 

Hasil perhitungan uji koefisen detrminasi diperoleh seperti pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: data diolah (2025) 

 

Tabel 4 diatas menunjukkan hasil nilai adjusted R square sebesar 0,275 yang berati 27,5% dari varibel 

produk, harga, promosi, tempat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, 

Perumnas 1 Bekasi. Sedangkan sisanya 72,5% dipengaruhi variabel lain seperti Orang (People), Proses 

(Process) dan Tampilan Fisik (Physical Evidance). 

 

Uji Hipotesis 

Pengaruh produk, harga, promosi dan tempat secara sebagian terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried 

Chicken, Perumnas 1 Bekasi.  
Di bawah ini merupakan hasil pengujian dari uji t. 

 

Tabel 5. Hasil Uji T 

Model t Sig. 

1 (Constant) 1.733 .086 

Produk 0.144 .886 

Harga 2.718 .008 

Promosi 2.195 .031 

 Tempat 1.923 .058 

a. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan 
Sumber: data diolah (2025) 

 

Uji Hipotesis Pengaruh produk terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

Nilai t hitung variabel produk sebesar 0,144 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,886. Menunjukan bahwa 

produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung (0,144) < t tabel (1,985) dan 

nilai signifikan sebesar 0,886 > 0,05 sehingga H01 diterima dan Ha1 ditolak, maka variabel produk tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

 

Uji Hipotesis Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

Nilai t hitung variabel harga sebesar 2,718 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,008. Menunjukan bahwa 

harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung (2,718) > t tabel (1,985) dan nilai 

signifikan sebesar 0,008 < 0,05 sehingga H02 ditolak dan Ha2 diterima, maka variabel harga berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

. 

Uji Hipotesis Pengaruh promosi terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

Nilai t hitung variabel promosi sebesar 2,195 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,031. Menunjukan bahwa 

promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung (2,195) > t tabel (1,985) dan nilai 

signifikan sebesar 0,031 < 0,05 sehingga H03 ditolak dan Ha3 diterima, maka variabel promosi 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

 

Uji Hipotesis Pengaruh tempat terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

Nilai t hitung variabel produk sebesar 1,923 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,058. Menunjukan bahwa 

tempat tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t hitung (1,923) < t tabel (1,985) dan 
nilai signifikan sebesar 0,058 > 0,05 sehingga H04 diterima dan Ha4 ditolak, maka variabel tempat tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. 

 

Pengaruh produk, harga, promosi dan tempat secara Bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Chicago 

Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi.  

Dibawah ini merupakan hasil pengujian dari uji f: 
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Tabel 6. Hasil Uji F 

 
Sumber: data diolah (2025) 

 

Nilai signifikan sebesar 0,001 yang menunjukkan bahwa nilai probabilitas signifikan < 0,05, sedangkan 

hasil yang diperoleh dari F Hitung sebesar 10.406 lebih besar dari F tabel sebesar 2,467 berarti bahwa 

produk, harga, promosi dan tempat secara Bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried 

Chicken, Perumnas 1 Bekasi 
 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1   Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

2. Harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

3. Promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

4. Tempat tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

5. Produk, harga, promosi dan tempat secara Bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Chicago 

Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi 

 

5.2   Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka dapat disampaikan 

saran untuk perusahaan untuk dapat meningkatkan promosi sehingga variasi produk dapat lebih dikenalkan 

dan ditingkatkan kepada para pelanggan Chicago Fried Chicken, perumnas 1 Bekasi. Serta pemilihan 

tempat showcase dipertimbangkan sehingga dapat terlihat dan menjangkau seluruh konsumen dan 

pelanggan Chicago Fried Chicken, Perumnas 1 Bekasi. saran untuk peneliti selanjutnya diharapkan agar 

dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambah variabel-variabel lain seperti Orang (People), 

Proses (Process) dan Tampilan Fisik (Physical Evidance) dengan harapan dapat menemukan hasil temuan 

baru yang bisa bermanfaat untuk pengembangan ilmu pengetahuan khususnya bidang pemasaran. 
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