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ABSTRAK 

 

Keberhasilan jangka panjang sebuah merek adalah munculnya niat membeli ulang dari 

pelanggan. Dalam proses pembelian, konsumen cenderung memilih produk dengan brand 

equity yang kuat karena menurut mereka produk tersebut memiliki kualitas yang tinggi. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dimensi ekuitas merek yang terbagi 

kedalam brand awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyalty terhadap 

niat beli ulang konsumen Jam Tangan Daniel Wellington di Kota Bandung. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif untuk menjelaskan fenomena 

yang terjadi. Jenis penelitian ini merupakan explanatory survey. Untuk pengambilan sampel, 

dilakukan dengan menggunakan teknik judgement sampling dengan responden-responden 

yang memenuhi beberapa kriteria tertentu yang sudah ditetapkan oleh peneliti. Penelitian 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang berisi indikator pengukuran untuk variabel 

kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan niat beli ulang. 

Sebanyak 100 responden dimasukkan dalam penelitian ini. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh warga Kota Bandung yang sudah pernah melakukan pembelian Jam Tangan 

DW.  

Data yang diperoleh dari kuesioner dianalisis dengan menggunakan analisis deskriptif dan 

analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness, 

perceived quality, brand association, dan brand loyalty memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat beli ulang baik secara simultan maupun parsial. 

Dari hasil pengolahan data kuantitatif diperoleh hasil bahwa seluruh koefesien beta dimensi 

Brand Equity memiliki nilai positif yang mengindikasikan bahwa dimensi dalam Brand 

Equity memiliki hubungan yang positif terhadap niat beli ulang sehingga semakin tinggi atau 

baik Brand Equity yang dimiliki suatu Brand maka akan semakin tinggi niat beli ulang 

konsumen. dampak tertinggi pada niat beli ulang mengacu pada perceived quality sebesar 

0.435. Variabel lainnya berpengaruh terhadap niat beli ulang masing-masing sebesar (brand 

awareness 0.243, brand association 0.248, dan brand loyalty 0.367). Dan Nilai adjusted r 

square yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 0,686, menunjukkan bahwa kontribusi 

brand awareness, asosiasi merek, perceived quality, dan loyalitas merek terhadap niat beli 

ulang sebesar 68,6%, selebihnya yaitu 31,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan industri jam tangan saat ini semakin memiliki banyak kegunaan 

bagi penggunanya. Banyak orang rela mengeluarkan uang yang jumlahnya tidak 

sedikit guna dapat memiliki jam tangan yang mereka inginkan. Jam tangan tidak lagi 

dilihat dari segi kegunaanya saja yaitu memenuhi kebutuhan akan ketepatan waktu 

namun sudah menjadi bagian gaya hidup yang mampu mencerminkan karakteristik 

ataupun status sosial seseorang. Perkembangan industri ini pun didukung oleh 

kemajuan teknologi sehingga hampir tidak ada lagi batasan untuk mengetahui trend 

yang sedang terjadi di seluruh dunia dengan bantuan internet. 

Jam tangan sendiri banyak macamnya, konsumen tentu mengetahui banyak 

sekali brand jam tangan yang bermerek seperti Rolex, Fosil, Casio, Swiss Army, 

DW, G-Shock, Omega, dan lainya. Brand tersebut tentu saja memiliki kelebihan dan 

kekurangan mereka masing-masing yang membuat konsumen mau memilih produk 

mereka. Selain brand, hal lain yang dilihat oleh konsumen dari sebuah produk jam 

tangan adalah daya tahan produk, kualitas bahan, fashion, dan lainya, hal itu tentu 

saja membuat persaingan di industri ini menjadi sangat ketat karena setiap brand 

akan sekuat tenaga melakukan promosi atas produk mereka sebaik mungkin dimata 

konsumen. 

Salah satu brand dari jam tangan yang ada sekarang adalah brand Daniel 

Wellington (DW). Brand  ini didirikan pada tahun 2011, ditemukan oleh Filip 

Tysander yang sedang melakukan perjalananya keliling dunia dan kebetulan bertemu 

dengan seorang pria di kepulauan Inggris yang bernama Daniel Wellington. 

Penampilan Daniel Wellington dengan jam tanganya yang terkesan “rapih” lah yang 

mengispirasi Fillip untuk akhirnya meluncurkan sebuah produk jam tangan bermerek 

DW yang konsepnya adalah simple, rapih namun tetep terkesan elegan. 
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Pengaruh dari Jam Tangan DW ini tidak hanya di luar negri saja, konsumen di 

Indonesia sudah banyak yang memakai Jam Tangan DW bahkan para konsumen 

yang sudah pernah membeli produk tersebut seringkali melakukan pembelian-

pembelian berikutnya karena selain memiliki konsep yang simple dan elegan, DW 

juga menyediakan pilihan warna strap dan model jam yang bervariasi. 

 

 

Gambar 1 1: Contoh Produk DW 

Sumber: https://www.google.co.id/search?q=daniel+wellington 

 

Di Indonesia sendiri termasuk Kota Bandung, sudah banyak outlet-outlet atau 

onlineshop yang menyediakan produk jam tangan DW ini, salah satunya adalah 

CENTRAL WATCH, sebuah toko yang memperjual belikan produk-produk jam 

tangan seperti Casio, swiss army, DW,  dll. 
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Gambar 1 2: Gambar outlet Central Watch 

Sumber: https://www.google.co/ 

 

Pasar saat ini, khususnya di Indonesia sudah dipenuhi dengan berbagai macam 

jenis jam tangan sehingga konsumen menghadapi terlalu banyak pilihan produk, 

namun sayangnya karena keterbatasan informasi yang dimiliki konsumen mengenai 

kualitas produk di pasaran, mereka cenderung menggunakan brand (merek) sebagai 

alat pembeda dan pengukur apakah produk tersebut baik dan berkualitas atau tidak,  

maka dari itu perusahaan didorong untuk dapat berkompetisi atau bersaing dalam 

setiap aktivitas perusahaan termasuk dalam aktifitas pemasaran, salah satu aspek 

yang menjadi kunci dalam kompetisi tersebut adalah Brand. 

Menurut (Kotler&Amstrong, 2012) Brand adalah nama, istilah, tanda, lambang 

atau desain, atau kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan identitas produk 

atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan membedakan produk itu dari 

produk pesaing. Maka dari itu suatu Brand dibangun untuk memberikan ekuitas bagi 

perusahaan. Menurut (Kotler&Keller, 2012) Ekuitas Merek itu sendiri adalah usaha 

untuk menambahkan seperangkat asset  dan liabilitas yang berkaitan dengan suatu 

merek, nama, dan simbolnya yang dapat menambah atau mengurangi nilai dari 

produk itu sendiri sehingga diharapkan dapat meningkatkan niat dari para 

konsumenya untuk membeli atau menggunakan suatu produk kembali. 

Maka dari itu, peneliti ingin mengetahui Ekuitas Merek yang dimiliki oleh Jam 

Tangan DW sehinga peneliti melakukan preliminary research, dan dengan jumlah 

responden sebanyak 20 orang, didapatkan hasil bahwa semua responden tersebut 

sudah mengetahui produk DW, dan 14 orang telah memiliki produk tersebut, 8 orang 
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diantaranya memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang dikarenakan berbagai 

alasan seperti design yang menarik, produk nyaman digunakan, simple,tahan lama 

dan lain sebagainya. 

Menurut (Aaker, 2005, p.16), Brand Equity terdiri dari: 

 Brand Awareness 

 Perceived Quality 

 Brand Association 

 Brand Loyalty 

Menurut preliminary research, diketahui bahwa hal-hal yang membuat 

konsumen memiliki niat beli ulang seperti design yang menarik, produk yang 

nyaman, tahan lama adalah bagian dari Brand Equity yaitu Perceived Quality dan 

Brand Association. 

Maka dari itu penelitian ini ingin meneliti lebih lanjut mengenai “Pengaruh 

Brand Equity Terhadap Niat Beli Ulang Jam Tangan Daniel Wellington”. 

  

1.2  Identifikasi Masalah 

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana  Brand Equity jam tangan DW? 

2. Bagaimana niat beli ulang konsumen jam tangan DW? 

3. Bagaimana pengaruh Brand Equity terhadap niat beli ulang konsumen jam 

tangan DW di kota Bandung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

didapatkan tujuan penelitian sebagai berikut: 

1. Mengetahui penilaian konsumen terhadap Brand Equity jam tangan DW. 

2. Mengetahui niat beli ulang konsumen terhadap jam tangan DW. 
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3. Mengetahui pengaruh Brand Equity terhadap niat beli ulang konsumen jam 

tangan DW di Kota Bandung. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi: 

1. Penulis 

Dapat menambah pengetahuan baru serta diharapkan ilmu/pengetahuan 

yang sudah diperoleh dapat diimplementasikan di lapangan secara 

nyata. 

2. Pihak perusahaan 

hasil penelitian dapat memberikan informasi yang berguna untuk 

membantu dalam proses pengambilan keputusan oleh perusahaan 

dimasa depan. 

3. Pihak-pihak lain 

Semoga penelitian ini dapat berguna bagi perusahaan-perusahaan 

sejenis dan semoga dapat dimanfaatkan oleh penelitian dimasa 

mendatang. 

 

1.5  Kerangka Pemikiran 

Agar para konsumen tidak berpindah ke merek lain, perlu dilakukan suatu 

upaya agar suatu merek dapat selalu diingat oleh konsumen sehingga terciptalah long 

term relationship. Salah satu strategi yang dapat dilakukan dalam membentuk long 

term relationship antara produsen dan konsumen adalah dengan membangun dan 

mengelola Brand Equity secara tepat. 

Maka dari itu, perusahaan perlu memfokuskan untuk dapat membangun brand 

yang kuat dimata para konsumen. Sebab brand yang kuat membantu perusahaan 

dalam mempertahankan identitasnya. (Aaker, 2005, p.12) 
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Oleh karena itu, Brand Equity  menjadi faktor penting dan merupakan assets 

perusahaan yang sangat bernilai sebab Brand Equity dapat meningkatkan preferensi 

yang dimiliki konsumen terhadap sebuah Brand. 

(Aaker, 2005, p.15) mendefinisikan Brand Equity sebagai serangkaian asset 

merek dan aktiva lainya yang berhubungan dengan sebuah Brand atau merek tertentu 

yang dapat meningkatkan nilai dari suatu produk bagi konsumenya. 

Menurut (Aaker, 2005, p.16), Ada 4 (empat) kategori asset yang dapat 

meningkatkan Brand Equity, yaitu: 

 

Gambar 1 3: Sub-Variabel Brand Equity 

Sumber: https://www.google.co.id/search?q=brand+equity&source 

 

1. Brand Awareness (Kesadaran merek) Brand awareness adalah kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota 

dari kategori produk tertentu. 

2. Perceived Quality (Persepsi kualitas) Perceived quality merupakan penilaian 

konsumen terhadap keunggulan dan superioritas produk secara keseluruhan. Oleh 

sebab itu, perceived quality didasarkan pada evaluasi sunyektif konsumen (bukan 

manajer atau pasar) terhadap kualitas produk. 

3. Brand Association (Asosiasi merek) Brand association yakni segala sesuatu yang 

terkait dengan memori terhadap suatu merek. Asosiasi ini bisa berupa atribut produk, 
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juru bicara seseorang atau simbol tertentu. Asosiasi merek dikendalikan oleh 

identitas merek. Asosiasi merek yang kuat dapat membantu pelanggan memproses 

dan menerima informasi, menjadi alasan untuk membeli serta menciptakan sikap 

atau perasaan positif terhadap merek yang bersangkutan. 

4. Brand Loyalty (Loyalitas merek) Brand loyalty merupakan dimensi inti dari 

ekuitas merek. Pelanggan yang loyal akan menjadi hambatan masuk bagi pesaing, 

kemungkinan ditetapkannya harga, tersedianya waktu untuk menanggapi inovasi dari 

pesaing dan bisa menjadi benteng pelindung dari kemungkinan kompetisi harga. 

 

Niat Beli Ulang Menurut Tsiotsou (2006), pembelian ulang adalah suatu 

perilaku di mana konsumen membeli kembali produknya yang sebelumnya dibeli. 

Suatu Brand dikatakan berhasil apabila mampu mempertahankan konsumennya 

untuk menjadi loyal terhadap Brand tersebut. 

 

Menurut (Ferdinand, 2002, p.129) Terdapat empat indikator niat beli ulang 

yang digunakan oleh pelanggan, yaitu : 

1. Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk. 

2. Minat Eksploratif, yaitu perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

3. Minat Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

sesorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut 

sehingga pilihan konsumen baru akan berganti apabila terjadi sesuatu 

pada produk tersebut. 

4. Minat Refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan suatu produk. 

Langkah awal seorang konsumen dalam proses pembelian adalah menyeleksi 

beberapa alternatif yang mereka miliki (membandingkan brand yang satu dan 

lainya), disini Brand Equity merupakan alat/tools yang dapat membuat konsumen 
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lebih mudah mengingat kembali suatu produk atau layanan yang sudah pernah 

mereka terima dan apabila ingatan mereka tentang suatu produk atau layanan dari 

sebuah brand positif maka brand tersebut yang akan konsumen pilih kembali dalam 

keputusan pembelianya karena adanya Brand Equity, seperti yang dikemukakan oleh 

(kotler, 2001, p.136) bahwa konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal 

karena mereka merasa aman dengan sesuatu yang dikenal dan beranggapan merek 

yang sudah dikenal bisa diandalkan dan kualitasnya bisa dipertanggungjawabkan. 

Berdasarkan uraian di atas, kerangka pemikiran yang ditetapkan oleh peneliti 

adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

Gambar 1 4: Model Penelitian 

Sumber: Hasil Pengolahan Data 

  

Niat 

Beli Ulang 
Brand Equity 




