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ABSTRAK

Persaingan antar perusahaan merek sepatu di era globalisasi memperoleh perhatian pelanggan, meluncurkan produk
untuk diterima para pelanggan, dan menciptakan pasar unggul yang memenuhi harapan perusahaan. Salah satu
fashion yang banyak dilihat yaitu sepatu. Dalam persaingan perusahaan, ada berbagai jenis merek sepatu di pasaran.
Setiap merek sepatu menghadirkan berbagai model yang menarik dan beragam didukung dengan harga yang
terjangkau. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji kepercayaan merek, kualitas produk, persepsi kewajaran
harga terhadap loyalitas pelanggan Vans di Jakarta Barat. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode deskriptif. Populasi dalam penelitian adalah pelanggan Vans yang berada di Jakarta Barat. Sampel
penelitian yang digunakan sebanyak 120 responden yang berada di Jakarta Barat dengan kuesioner yang disebarkan
secara online menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan software IBM SPSS 26. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert dengan skala
interval. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek, persepsi kewajaran harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Vans di Jakarta Barat. Kemudian hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan Vans
di Jakarta Barat. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu sumber ilmu pengetahuan yang dapat dijadikan
acuan untuk penelitian selanjutnya.

Kata Kunci: Kepercayaan merek, kualitas produk, persepsi kewajaran harga, loyalitas pelanggan

ABSTRACT

Competition among shoe brand companies in the globalization era gains customer attention, launches products to
be accepted by customers, and creates superior markets that meet company expectations. One of the fashion that is
often seen is shoes. In the company's competition, there are various types of shoe brands in the market. Each shoe
brand presents a variety of attractive and varied models supported at affordable prices. The purpose of this study
was to examine brand trust, product quality, perceived price fairness on Vans customer loyalty in West Jakarta. In
this study using a quantitative approach with descriptive methods. The population in this research is Vans
customers who are in West Jakarta. The research sample used was 120 respondents in West Jakarta with
questionnaires distributed online using a non-probability sampling method with a purposive sampling technique.
Data were analyzed using IBM SPSS 26 software. The scale used in this study was a Likert scale with an interval
scale. The results of the study show that brand trust, perceived price fairness has a positive and significant effect on
Vans customer loyalty in West Jakarta. Then the results of the study also show that product quality has a positive
but not significant effect on Vans customer loyalty in West Jakarta. This research can be used as a source of
knowledge that can be used as a reference for further research.

Keywords: Brand trust, product quality, perceived price fairness, customer loyalty
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1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Industri fashion di Indonesia berkembang dengan teknologi yang semakin canggih, yang pada
akhirnya memperluas pengetahuan manusia tentang fashion. Fashion kini berfungsi tidak hanya
sebagai penutup tubuh, tetapi sebagai alat komunikasi yang menyampaikan identitas seseorang.
Salah satu fashion yang banyak dilihat yaitu sepatu. Awalnya sepatu hanya digunakan untuk
menjadi alas kaki tetapi seiring berjalannya waktu banyak orang yang menjadikan sepatu sebagai
fashion untuk menjaga penampilan.

Persaingan antar perusahaan merek sepatu di era globalisasi memperoleh perhatian pelanggan,
meluncurkan produk untuk diterima para pelanggan, dan menciptakan pasar unggul yang
memenuhi harapan perusahaan. Dalam persaingan perusahaan, ada banyak jenis merek sepatu di
pasaran. Setiap merek sepatu menghadirkan banyak model yang menarik dan beragam didukung
dengan harga yang terjangkau. Hal ini membuat pelanggan bingung ketika memilih merek sepatu
yang tepat untuk digunakan sebagai kebutuhan sehari-hari.

Vans salah satu merek perusahaan sepatu terbesar di dunia yang berasal dari Amerika. Saat ini
produksi sepatu semakin banyak bukan hanya merek Vans, banyak produsen yang menciptakan
berbagai macam model terbaik yang tidak kalah dengan Vans. Merek Vans selalu berupaya
mengeluarkan produk yang dapat diterima di hati para pelanggan sehingga ada kepuasan
tersendiri bagi konsumen dan pelanggannya. Banyak cara yang dilakukan Vans untuk membuat
pelanggan tetap loyal terhadap produk nya baik dari segi kualitas dan selalu menawarkan model
terbaru.

Faktor pelanggan memiliki dampak besar pada setiap bisnis, banyak bisnis yang bersaing
memberikan keunggulan dan inovasi bagi pelanggan agar pelanggan dapat lebih memilih dalam
menggunakan jasa atau produk yang diberikan. Menurut Rudzewicz & Strychalska-Rudzewicz
(2021) menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas berbelanja yaitu dengan
memberikan informasi berharga yang dapat digunakan untuk mempengaruhi perilaku dan sikap
pelanggan

Menurut Lien, et al. (2015), kepercayaan adalah salah satu karakteristik untuk menunjukkan
hubungan pelanggan dengan perusahaan. Menurut Atulkar (2020) di sisi lain, pelanggan selalu
mencari janji-janji yang memenuhi harapan para pelanggan dari suatu produk dan menikmati
kepercayaan pada produk yang akan dibeli tersebut. Menurut Atulkar (2020) merek terpercaya
lebih sering dibeli, karena risiko yang dirasakan untuk memilih atau membeli merek tertentu
lebih kecil.

Perusahaan akan memberikan kualitas terbaik kepada pelanggan agar pelanggan dapat tetap
membeli produk yang ditawarkan. Menurut Rachmawati, et al. (2021) apabila suatu produk
sudah dikenal oleh masyarakat luas akan kualitasnya yang baik maka pelanggan akan tertarik
untuk membelinya, bagi pelanggan yang menginginkan kualitas terbaik berapapun harga produk
tersebut tentunya akan menentukan keputusan pembelian untuk melakukan transaksi dengan
sangat baik. Vans dalam mengeluarkan produknya perlu memperhatikan kualitas dalam produk
yang akan diluncurkan ke pasaran.

Harga mampu menunjukkan kualitas merek dari produk yang akan dibeli dan digunakan oleh
pelanggan, asumsi bahwa harga yang lebih tinggi biasanya berarti kualitas yang lebih tinggi.
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Harga yang ditawarkan perusahaan Vans juga ditawarkan sesuai penghasilan pelanggan dari
kalangan bawah, menengah, maupun atas sehingga dapat mendukung pembelian masyarakat.

Penelitian ini meneliti salah satu pelanggan dari perusahaan salah satu fashion sepatu yaitu Vans,
karena fashion sudah menjadi kebutuhan yang wajib bagi setiap masyarakat dan Vans
merupakan salah satu perusahaan terbesar di dunia. Dalam penelitian Rachmawati, et al. (2021)
sampel yang digunakan masih terlalu sedikit sehingga dalam penelitian ini memperluas sampel
yang akan digunakan. Penelitian ini menggunakan jurnal-jurnal pendukung dengan tema
kepercayaan merek, kualitas produk, kewajaran harga karena faktor tersebut merupakan
pengaruh agar pelanggan akan loyal terhadap suatu produk.

KAJIAN TEORI

Dalam penelitian ini, teori yang digunakan Theory of Reasoned Action (TRA) yang
dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1977) dalam Ryu & Han (2010) menyatakan telah
digambarkan sebagai “salah satu kerangka kerja konseptual yang paling berpengaruh dan
populer untuk mempelajari perilaku manusia dan prediktor perilaku”. Menurut Rodrigo, et al.
(2019) Theory of Reasoned Action (TRA), individu merupakan pembentuk keputusan yang
rasional, menggunakan informasi yang tersedia untuk membuat keputusan sistematis dalam
mencapai atau menerima hasil tertentu untuk kepentingan terbaik mereka sendiri. Theory of
Reasoned Action (TRA) berdasarkan penelitian Singh, et al. (2021) digunakan untuk membantu
memahami faktor-faktor yang mendorong loyalitas pelanggan.

Menurut Hidayat, et al. (2019) Loyalitas pelanggan dipercaya menjadi salah satu faktor krusial
untuk menaikkan profitabilitas dan mempertahankan posisi organisasi. Dengan memberikan
pelayanan terbaik yang bertujuan agar pelanggan kembali melakukan pembelian dan tetap
menjaga loyalitas pelanggan. Menurut Omoregie, et al. (2018) peningkatan pemahaman
mengenai interaksi antara loyalitas pelanggan dan profitabilitas perusahaan sudah menyebabkan
pergeseran berdasarkan hubungan transaksional satu kali konvensional antara organisasi dan
pelanggan untuk interaksi jangka panjang. Omoregie, et al. (2018) loyalitas pelanggan adalah
kemampuan perusahaan untuk mempertahankan dukungan pelanggan tertentu atas pesaing
lainnya.

Menurut Atulkar (2020) pelanggan selalu menuntut janji yang memenuhi harapan bagi para
pelanggan terhadap merek dan menikmati kepercayaan merek. Dengan demikian, merek
terpercaya lebih sering dibeli. Ini karena risiko yang dirasakan lebih kecil ketika memilih atau
membeli merek tertentu. Menurut Mabkhot, et al. (2017) pelanggan yang mengandalkan suatu
merek kemungkinan besar akan tetap setia pada merek, membeli dari merek baru yang
diiklankan oleh merek tersebut, membayar harga yang lebih tinggi untuk merek tersebut, dan
berbagi informasi tentang preferensi terhadap merek. Menurut Machado & Rodhiah (2021)
kepercayaan merek berarti pelanggan akan merasa aman ketika menggunakan merek karena
pelanggan sudah mempercayai merek tersebut dan dapat mengandalkan merek tersebut untuk
memenuhi tanggung jawab sebagai merek.

Product quality atau kualitas produk mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh produk
pesaing. Preferensi pelanggan sangat penting disini, karena dari sudut pandang pelanggan
kualitas dapat diukur sehingga dapat menentukan selera pelanggan. Menurut Hidayat, et al.
(2019) pelanggan membeli produk tidak semata-mata karena kondisi fisiknya, tetapi karena
manfaat yang terkandung dalam produk yang akan dibelinya. Menurut Rachmawati, et al.
(2021) kualitas produk merupakan pertimbangan penting bagi pelanggan, sejak mereka tertarik
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pada suatu produk hingga keputusan akhir untuk membelinya. Menurut Rao Aamir Khan, et al.
(2019) kualitas merupakan salah satu kunci terpenting untuk meningkatkan kinerja operasional
organisasi dalam produk atau jasa, dengan mempertimbangkan kebutuhan pelanggan dalam
rangka meningkatkan kinerja dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Menurut Zou, et al.
(2022) kualitas produk yang dirasakan berhubungan dengan penilaian pelanggan terhadap
kualitas produk.

Dari harga yang ditawarkan oleh suatu produk maka pelanggan dapat menilai dari kualitas yang
diberikan. Menurut Hidayat, et al. (2019) dilihat dari konsepsi kognitif pelanggan, harga itu
sendiri dipandang sebagai pengorbanan sesuatu yang harus diberikan seseorang untuk menerima
jenis produk atau jasa tertentu. Harga adalah salah satu cara perusahaan untuk membuat para
pelanggan melakukan pembelian terhadap produk. Menurut Nainggolan & Hidayet (2020)
pelanggan yang memegang kendali penuh dalam menentukan salah satu dari berbagai pilihan
yang ditawarkan sebelumnya untuk membandingkan apakah harga yang diberikan sama dengan
nilai atau manfaat yang diperoleh.

Dari kajian teori yang dijelaskan dapat dirumuskan model penelitian sebagai berikut:

Kepercayaan Merek
X1
(X1) H1
Kualitas Produk H2 Loyalitas Pelanggan
(X2) (Y)
H3
Persepsi Kewajaran
Harga (X3)

Gambar.1 Model Penelitian

Berdasarkan model penelitian, hipotesis dalam penelitian dijelaskan sebagai berikut:
H1: Terdapat pengaruh positif kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan Vans.
H2: Terdapat pengaruh positif kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan Vans.
H3: Terdapat pengaruh positif persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas Vans.

2. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif yang
bertujuan untuk menjelaskan karakteristik kepercayaan merek, kualitas produk dan persepsi
kewajaran harga sebagai penentu loyalitas pelanggan pada merek Vans di Jakarta Barat. Data
yang digunakan dalam penelitian ini dengan kuesioner yang dibagikan kepada pelanggan Vans
di Jakarta Barat. Pengambilan data secara cross-sectional dilakukan karena waktu yang
digunakan saat pengumpulan data secara singkat. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
menggunakan non-probability sampling, artinya teknik pengambilan sampel tidak memberikan
kesempatan/probabilitas yang sama kepada setiap anggota populasi untuk dijadikan sampel.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, karena ada keterbatasan
peneliti untuk mengambil sampel secara acak (random sample), sehingga dengan menggunakan
purposive sampling diharapkan kriteria sampel yang dihasilkan benar-benar sesuai dengan
penelitian yang dilakukan. Malhotra (2010) skala likert dipakai karena skala likert digunakan
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untuk mengukur respon dari responden terhadap pernyataan pernyataan yang berhubungan
dengan suatu objek stimulus tertentu. Skala yang digunakan pada penelitian ini adalah skala

likert dengan skala interval.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Subjek dalam penelitian berjumlah 120 responden yang berdomisili di Jakarta Barat dan
menggunakan produk sepatu Vans. Sebanyak 115 orang dari 120 responden merupakan pelajar

atau mahasiswa.

Hasil Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

ISSN  2657-0025 (Versi Elektronik)

Variabel Kode r Hitung r Tabel Keterangan
X1 0,693 0,179 Valid
Kepercayaan Merek X2 0,705 0,179 Val!d
(X1) X3 0,724 0,179 Val!d
X4 0,626 0,179 Valid
X5 0,600 0,179 Valid
X6 0,602 0,179 Valid
X7 0,566 0,179 Valid
Kualitas Produk (X2) X8 0,612 0,179 Valid
X9 0,722 0,179 Valid
X10 0,681 0,179 Valid
X11 0,619 0,179 Valid
Presepsi Kewajaran X12 0,618 0,179 Val!d
Harga (X3) X13 0,719 0,179 Val!d
X14 0,741 0,179 Valid
X15 0,751 0,179 Valid
Y1 0,733 0,179 Valid
Lovalitas Pel Y2 0,716 0,179 Valid
oya 'taiY)e anggan Y3 0,735 0,179 Valid
Y4 0,704 0,179 Valid
Y5 0,733 0,179 Valid

Sumber: Hasil olah data dengan SPSS 26

Menurut Ghozali (2018) Jika r hitung > r tabel dan nilai bersifat positif maka butir pernyataan
atau indikator dari tiap variabel X1, X2, X3, Y adalah valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel penelitian yaitu kepercayaan merek, kualitas
produk, persepsi kewajaran harga dan loyalitas pelanggan memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,70

dimana hasil menunjukkan data reliabel.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Tabel 2. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Variabel

Koefisien Determinasi (R?)

Loyalitas Pelanggan

0,675

Sumber: Data yang diolah dengan SPSS 26

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui koefisien determinasi (R?) sebesar 0,675 atau 67,5%. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan merek, kualitas produk, persepsi kewajaran harga berpengaruh
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sebesar 67,5% terhadap loyalitas pelanggan produk Vans, sedangkan sisanya 32,5% dipengaruhi
oleh variabel atau faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini misalnya citra
merek, kepuasan pelanggan dan kualitas pelayanan.

Hasil Uji F
Tabel 3. Hasil Uji F
Variabel f Signifikan
Kepercayaan Merek
Kualitas Produk 83,425 0,000

Persepsi Kewajaran Harga
Sumber: Hasil olah data dengan SPSS 26

Menurut Ghozali (2018: 98) uji F digunakan untuk mengetahui apakah model yang dianalisis
memiliki kelayakan model yang tinggi, yaitu apakah variabel yang digunakan dapat menjelaskan
gejala yang diteliti. Berdasarkan tabel 3 hasil uji F signifikansi sebesar 0,000 yang artinya
kurang dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa paling sedikit ada 1 variabel indedepen yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Hasil Uji t
Tabel 4. Hasil Uji t
Variabel t Signifikan
Kepercayaan Merek 5,173 0,000
Kualitas Produk 1,030 0,305
Persepsi Kewajaran Harga 5,738 0,000

Sumber: Data yang diolah dengan SPSS 26

Menurut Ghozali (2018: 99), uji t dilakukan untuk melihat seberapa jauh pengaruh antara
variabel independen terhadap variabel dependen. Pada tabel 4 diketahui bahwa nilai signifikansi
variabel kualitas produk sebesar 0,305 > 0,05. Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk positif
tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil Uji Normalitas

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov
Uji Kolmogrov-Smirnov Unstandardized Residual Keterangan
Asymp.Sig 0,061 Data Normal

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS 26

Menurut Ghozali (2018: 161) uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah nilai residual
variabel independen dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak normal. Pada tabel 5
analisis statistik dapat dikatakan bahwa nilai signifikansi Asymp.Sig sebesar 0,061 yang artinya
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Kepercayaan Merek 0,408 2,452 Tidak Ada Multikolinearitas
Kualitas Produk 0,443 2,259 Tidak Ada Multikolinearitas
Persepsi Kewajaran Harga 0,518 1,929 Tidak Ada Multikolinearitas

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS 26
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Menurut Ghozali (2018: 107) dilakukan untuk menguji model regresi apakah ditemukan ada atau
tidaknya korelasi antar variabel independen. Berdasarkan hasil tabel 6 menunjukan bahwa dalam
model regresi tidak terjadi multikolinearitas antara variabel kepercayaan merek, kualitas produk,
dan persepsi kewajaran harga. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai tolerance masing-masing
variabel bebas kepercayaan merek dengan nilai tolerance yang dimana 3 variabel kepercayaan
merek, kualitas produk, persepsi kewajaran harga lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF dari setiap
variabel kurang dari 10.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
°
°
°

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Hasil Uji Scatterplot
Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS 26

Menurut Ghozali (2018: 137) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji ada tidaknya
ketidaksamaan dalam model regresi dari residual pengamatan yang satu ke residual pengamatan
yang lain. Berdasarkan gambar 2 menunjukkan bahwa pada grafik scatterplot dapat dilihat
bahwa titik-titik tidak membentuk pola yang jelas, menyebar secara acak, dan tersebar diatas
maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi sehingga model regresi layak digunakan untuk
memprediksi loyalitas pelanggan berdasarkan variabel bebas.

Hasil Uji Analisis Regresi Berganda
Menurut Syafrida (2021: 52) Analisis regresi linear ganda adalah suatu metode analisis yang
terdiri dari lebih dari dua variabel, yaitu dua atau lebih variabel terikat (dependen) dan satu
variabel bebas (independen).

Y =-1,590 + 0,497KM + 0,100KP + 0,463PKH

Berikut regresi linear berganda di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Apabila kepercayaan merek, kualitas produk dan persepsi kewajaran harga (X1, X2, X3)
terhadap loyalitas pelanggan (Y) = 0, maka nilai Y memiliki nilai tetap yaitu -1,590.

b. Apabila terjadi perubahan pada variabel kepercayaan merek (X1) sebesar satu satuan, maka
akan menyebabkan kenaikan pada loyalitas pelanggan (Y) berpengaruh positif sebesar
0,497.

c. Apabila terjadi perubahan pada variabel kualitas produk (X2) sebesar satu satuan, maka
akan menyebabkan kenaikan pada loyalitas pelanggan (Y) berpengaruh positif sebesar
0,100.
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d. Apabila terjadi perubahan pada variabel persepsi kewajaran harga (X3) sebesar satu satuan,
maka akan menyebabkan kenaikan pada loyalitas pelanggan () berpengaruh positif sebesar
0,463.

DISKUSI

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis pertama, dapat diketahui bahwa kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk sepatu Vans
karena nilai uji t pada signifikan untuk variabel kepercayaan merek sebesar 0,000 < 0,05. Maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Menurut Simon dan Tjokrosaputro
(2018), merek yang dapat dipercayai pelanggan yaitu yang konsisten menepati janjinya untuk
memberikan nilai kepada pelanggan melalui pengembangan produk, diproduksi, saat dipasarkan,
dan diiklankan bahkan di saat krisis. Hasil penelitian ini sejalan dengan yang diungkapkan dalam
penelitian Singh, et al. (2021) bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian Juliana &
Keni (2020) yang mengatakan bahwa kepercayaan tidak dapat memprediksi loyalitas pelanggan.
Ini berarti bahwa kepercayaan merek sepatu Vans dapat menjadi pelanggan setia terhadap Vans,
Vans harus dapat mencapai kepercayaan pelanggan dengan dapat diandalkan, memenuhi harapan
agar pelanggan selalu percaya dan terus setia pada merek.

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis kedua, hasil dari penelitian dapat diketahui kualitas
produk memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan Vans
karena nilai signifikan sebesar 0,305 > 0,05. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa HO diterima
dan Ha ditolak. Jadi kualitas produk sepatu Vans tidak mampu mempengaruhi loyalitas
pelanggan. Menurut Wandriani & Budiono (2020) Pelanggan merasa puas apabila kualitas
produk yang ditawarkan oleh merek sangat baik, dan pelanggan membeli berulang kali dari
merek yang sama karena pelanggan mempercayai kualitas merek tersebut. Dalam penelitian ini
berarti bahwa kualitas sepatu Vans positif dimata pelanggan tetapi tidak menjamin pelanggan
untuk tetap loyal terhadap produk. Penelitian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya
Rachmawati, et al. (2021) bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifkan terhadap
loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan terhadap sepatu Vans tidak selalu dilihat dari kualitas
produk, tetapi dapat memperhatikan dari segi kepercayaan merek dan harga. Pelanggan
mempunyai berbagai pertimbangan dalam memilih produk sepatu untuk dijadikan fashion.

Berdasarkan hasil analisis hipotesis ketiga, hasil dari penelitian ini diketahui bahwa persepsi
kewajaran harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Harga
merupakan pedoman yang sangat penting bagi pelanggan dalam mengukur ketepatan antara
manfaat produk yang diperoleh dengan pengorbanan yang dilakukan baik berupa uang ataupun
pengorbanan tertentu. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Hidayat, et al. (2019) kewajaran
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang artinya harga yang
telah ditentukan lebih dapat diterima pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Menurut
Margaret (2018) apabila pelanggan merasa bahwa harga yang ditetapkan merek wajar, maka
pelanggan akan merasa puas dan akan terus membeli merek.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

a. Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan
Vans di Jakarta Barat.

b. Terdapat pengaruh positif tetapi signifikan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan
Vans di Jakarta Barat.
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c. Terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas
pelanggan Vans di Jakarta Barat.

Saran

Perusahaan perlu meningkatkan kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan Vans yaitu
dengan memperbaiki penanganan terhadap masalah yang diterima seperti layanan terhadap
pelanggan perlu ditingkatkan dengan baik agar pelanggan merasa istimewa, ataupun memberikan
promosi seperti potongan harga disaat tertentu sehingga dapat menjamin agar pelanggan tetap
memiliki rasa kepercayaan merek terhadap Vans.

Kualitas produk yang diberikan Vans perlu ditingkatkan seperti ketahanan produk agar tidak
mudah rusak dengan terus menjaga kualitas sehingga ini yang membuat pelanggan akan tetap
loyal dengan terus memakai ataupun membeli produk Vans.

Perusahaan perlu menjaga kesesuaian harga produk Vans untuk dapat bersaing dengan merek
lainnya, sehingga diharapkan harga yang sesuai dapat membuat pelanggan terus kembali
membeli dan loyal terhadap produk Vans.

Saran untuk penelitian selanjutnya yang ingin meneliti penelitian serupa dapat mengembangkan
model, dengan menambahkan variabel bebas untuk mengetahui pengaruh loyalitas pelanggan
terhadap perusahaan seperti citra merek, kualitas pelayanan, kepuasaan pelanggan dan lain lain.
Jumlah sampel yang digunakan juga perlu diperluas agar mendapat hasil yang lebih sesuai.
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