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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran mediasi self-congruity dan brand image
pada pengaruh brand personality terhadap brand love. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen Praketa coffee shop Purwokerto. Sampel pada penelitian ini sebanyak 208
responden yang diambil menggunakan metode accidental sampling. Data dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dan diolah dengan software AMOS 24. hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand personality berpengaruh positif terhadap brand love;
brand personality berpengaruh positif terhadap self-congruity; brand personality berpengaruh
positif terhadap brand image; self-congruity berpengaruh positif terhadap brand love; brand
image berpengaruh positif terhadap brand love; self-congruity memediasi pengaruh brand
personality terhadap brand love, dan brand image dapat memediasi pengaruh brand personality
terhadap brand love

Kata Kunci: Brand Personality, Self -Congruity, Brand Image, Brand Love

Abstract

The purpose of this study is to analyse the mediating role of self-congruity and brand image on the
influence of brand personality on brand love. The population in this study were consumers of coffee
shop Praketa Purwokerto. The sample in this study were 208 respondents who were taken using
the accidental sampling method. Data were analysed using Structural Equation Modeling (SEM)
and processed with AMOS 24 software. the results showed that brand personality has a positive
effect on brand love; brand personality has a positive effect on self-congruity; brand personality
has a positive effect on brand image; self-congruity has a positive effect on brand love; brand
image has a positive effect on brand love; self -congruity mediate the effect of brand personality
on brand love, and brand image mediate the effect of brand personality on brand love.
Keywords: Brand Personality, Self-Congruity, Brand Image, Brand Love.

PENDAHULUAN

Sebuah merek (brand) merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam memilih
produk. Dalam suatu merek peran brand personality sangat penting, karena sekarang sudah
banyak merek memiliki konsep yang sama sehingga brand personality dapat dijadikan sebuah cara
untuk membedakan produknya dengan para pesaing. Menurut Kotler dan Keller (2012), brand
personality merupakan bauran tertentu dari sifat manusia yang dapat kita kaitkan pada merek
tertentu. Namun, brand personality tidak hanya alat penentu posisi merek, tetapi juga sarana untuk
ekspresi diri (Phau & Lau, 2000). Ekspresi diri dalam hal ini disebut sebagai self-congruity. Self-
congruity didefinisikan bahwa konsumen menganggap produk/merek yang mereka beli sebagai
ekspresi diri mereka sendiri (Graeff ,1996, Sirgy, 1985). Lebih lanjut, konsumen cenderung
membeli produk yang mencerminkan dirinya dengan menginterpretasikan citra merek melalui
kepribadiannya (Aaker, 1996, Belk, 1988). Secara khusus, konsumen melihat dengan mendatangi
coffee shop sebagai bentuk ekspresi diri dan cara mengkomunikasikan identitas diri mereka (Kang
et al,, 2012). Dengan kata lain, konsumen lebih menyukai merek yang memiliki seperangkat ciri
kepribadian yang sesuai dengan karakteristik kepribadian mereka (Phau & Lau, 2000, Sirgy, 1982).
Literatur tentang brand personality dan self-congruity telah banyak dieksplorasi terutama dalam
konteks penelitian pada hotel, pariwisata, merek smartphone, dll. Namun, masih jarang penelitian
yang dilakukan dalam konteks merek coffee shop. Seperti contoh, studi dari Sop & Kozak (2019)
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menyatakan bahwa brand personality pada hotel berpengaruh positif terhadap self-congruity. Hal
ini juga selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Kumar (2016) yang menyatakan bahwa
destination personality berpengaruh positif terhadap self-congruity. Lebih lanjut, wisatawan sering
memiliki niat untuk mengunjungi suatu destinasi jika kepribadian destinasi sesuai dengan
kepribadian mereka sendiri (Litvin & Goh, 2002, Sirgy & Su, 2000).

Berbeda dari penelitian terdahulu yang membahas mengenai hubungan brand personality,
self-congruity, funcional congruity dan brand loyalty, penelitian ini lebih berfokus pada variabel
brand love sebagai konsekuen dari brand personality. Hal ini dengan alasan bahwa peneliti
bermaksud untuk memfokuskan atau mempersempit hanya pada brand love yang mengacu pada
hubungan emosional konsumen terhadap merek dibandingkan brand loyalty yang mengacu pada
konsep yang lebih luas dimana konsumen loyal terhadap merek dan bersedia merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain. Lebih lanjut, brand love juga menjadi topik yang relatif baru
dalam literatur pemasaran. Meskipun belum banyak yang melakukan penelitian tentang brand
love, namun para ahli telah mendefinisikan brand love sebagai hubungan yang kuat antara klien
dan barang yang diterapkan seperti cinta interpersonal (Unal & Aydn, 2013). Kemudian, Carroll
dan Ahuvia (2006) mendefinisikan brand love sebagai tingkat keterikatan emosional yang kuat
yang dimiliki oleh konsumen yang puas untuk nama dagang tertentu.

Bergkvist et al. (2009) menyatakan bahwa brand personality mempengaruhi brand love
konsumen, dan mereka menganggap bahwa brand personality sebagai anteseden brand love. Selain
ity, studi dari Al-Haddad (2019) juga menyatakan bahwa faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
brand love salah satunya yaitu brand image. Brand image memiliki peran penting dalam
membangun merek. Menurut Kotler dan Armstrong (2004), brand image sebagai seperangkat
keyakinan yang dipegang tentang merek tertentu. Lebih lanjut, brand image adalah persepsi
terhadap suatu merek yang tergambar dari asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan
konsumen (Kotler & Keller, 2016). Oleh karena itu, brand image yang baik memungkinkan
perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif dalam pasar.

Ketika suatu merek sudah memiliki suatu karakteristik/keunikan tersendiri, konsumen akan
memiliki ketertarikan pada merek tersebut dan mengarah pada brand love. Konsumen juga
cenderung menyukai suatu merek yang memiliki ciri kepribadian yang sesuai dengan kepribadian
mereka. Literatur tentang brand personality dan self-congruity telah banyak dieksplorasi terutama
dalam konteks penelitian pada perhotelan, pariwisata, merek smartphone dll. Melihat adanya
perkembangan coffee shop di Indonesia, ternyata masih jarang penelitian yang membahas variabel
tersebut pada konteks merek coffee shop.

Disamping itu, penelitian terdahulu banyak yang berfokus pada variabel brand loyalty sebagai
konsekuen dari brand personality (Sop & Kozak, 2019; Kumar, 2016; Chi et al,, 2018) sehingga
peneliti pun mengembangkan atau merubah variabel tersebut menjadi brand love dengan alasan
bahwa peneliti bermaksud untuk memfokuskan atau mempersempit konteks pada hubungan
emosional konsumen terhadap merek dibandingkan brand loyalty yang mengacu pada konsep
yang lebih luas dimana konsumen loyal terhadap merek dan bersedia merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain. Lebih lanjut, peneliti menjadikan variabel brand image sebagai
tambahan mediasi dikarenakan brand image menjadi salah satu anteseden dari brand love serta
dikarenakan melihat saran penelitian terdahulu yaitu penelitian Selvia & Rodhiah (2020) dan
Janitra & Tjokrosaputo (2022). Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis peran self-congruity dan brand image dalam memediasi hubungan antara variabel
brand personality dan brand love.
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TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pada penelitian ini, teori yang digunakan oleh peneliti adalah self-congruity theory. Dengan
pendekatan self-congruity theory ini menjadi dasar pemikiran mengenai kesesuaian diri dengan
suatu merek. Karena konsumen termotivasi untuk mengekspresikan diri mereka sendiri dalam
produk dan layanan yang telah mereka beli, kebutuhan ekspresi diri menjadi salah satu kebutuhan
simbolik dan memainkan peran yang sangat penting dalam perilaku konsumen (Sirgy, 1982). Self-
congruity mengacu pada kecocokan antara konsep diri konsumen (aktual dan ideal) dan citra
pengguna dari produk tertentu, toko, acara sponsor, dan lain-lain (Sirgy et al., 2008). Self-congruity
dapat dinyatakan bahwa dapat mempengaruhi brand love (Bigakcioglu et al.,, 2016).

Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love.

Menurut Bambang et al. (2017), brand personality berpengaruh positif terhadap brand love
.Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh ZA et al. (2020) yang
menyatakan bahwa brand personality berpengaruh positif terhadap brand love pada konteks
penggunaan kartu seluler. Hal ini dikarenakan konsumen cenderung membeli kartu seluler yang
memiliki karakterisktik unik, simpel, mahal, dll. Artinya bahwa dengan karakteristik yang dimiliki
kartu seluler dapat menjadi salah satu faktor konsumen menyukai produk tersebut yang kemudian
tertarik untuk membelinya. Penelitian yang dilakukan oleh Nursalamah (2021) juga menyatakan
bahwa brand personality berpengaruh signifikan terhadap brand love pada konteks merek produk
sabun mandi. Konsumen menyukai sabun mandi tersebut karena merasa lebih segar karena
wanginya yang menyegarkan dari aroma buah-buahan. Hal ini menunjukkan bahwa karakteristik
atau brand personality dari merek sabun mandi tersebut bisa dijadikan sebagai dasar
pertimbangan perusahaan dalam membangun brand love.

Dari pernyataan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa brand personality
berpengaruh positif terhadap brand love karena karakteristik yang dimiliki oleh suatu produk akan
membuat konsumen tertarik dan menjadikan konsumen menyukai produk tersebut.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
H1: Brand Personality berpengaruh positif terhadap Brand Love.

Pengaruh Brand Personality terhadap Self Congruity.

Chi et al. (2018) mengungkapkan bahwa destination personality pada wisata island di Italia
berpengaruh terhadap self-congruity wisatawan. Hal ini terjadi karena dimensi dari personality
yang dimiliki destinasi tersebut yang diantaranya conviviality, sophistication, dan vibrancy
mempunyai pengaruh langsung terhadap kesesuaian diri wisatawan. Pernyataan tersebut selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Chua et al. (2019) yang mengemukakan bahwa brand
personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-imagecongruity pada penerbangan sky
lounge. Dalam konteks ini, wisatawan membandingkan citra penerbangan sky lounge dengan citra
dirinya. Mereka melihat bagaimana sky lounge menawarkan produk dan layanannya kepada
pelanggan. Jadi, ketika wisatawan melihat sky lounge memiliki fungsi ekspresi diri, maka akan
semakin besar kongruensinya antara makna simbolis sky lounge dengan konsep diri wisatawan.
Sop & Kozak (2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa brand personality berpengaruh
positif terhadap self-congruity pada tamu merek hotel berbintang lima di Turki. Konsumen
berasumsi bahwa karakteristik brand personality hotel terkait secara positif mempengaruhi
evaluasi self-congruity yang menyiratkan bahwa konsumen cenderung menganggap diri mereka
keren, menarik, ramah, nyata, dll. Kemudian, Zendra & Ferdinand (2021) juga menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif pada hubungan brand personality dengan self-congruity pada pengguna
ponsel pintar Apple di Semarang. Artinya, perusahaan mempertimbangkan fasilitas atau fitur yang

3



Peran Self Congruity dan Brand Image Dalam Memediasi Pengaruh Brand Personality Terhadap
Brand Love

dimiliki ponsel pintar Apple sehingga sesuai dengan citra diri konsumen dan menciptakan
keuntungan jangka panjang.

Dari pernyataan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand personality
berpengaruh terhadap self-congruity dikarenakan karakteristik yang dimiliki suatu produk atau
merek memberikan pengaruh terhadap kesesuaian diri dari konsumen terhadap merek tersebut.
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H2: Brand Personality berpengaruh positif terhadap Self Congruity.

Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Image.

Indraprastha (2015) menyatakan bahwa brand personality berpengaruh terhadap brand
image coklat SilverQueen di Surabaya. Adanya kemasan menarik, kualitas rasa yang yang khas, dan
memiliki banyak varian rasa menyebabkan image dari SilverQueen meningkat yang kemudian
dapat menarik konsumen untuk membeli produk tersebut. Penelitian ini didukung oleh Medinna
& Hasbi (2020) yang menyatakan bahwa brand personality berpengaruh positif terhadap brand
image produk Make Over. Hal ini ditunjukkan dengan brand personality dari produk Make Over
tergolong baik dengan manfaat yang diberikan sehingga meningkatkan image dari produk Make
Over tersebut dan meningkatkan minat beli konsumen. Lebih lanjut, Akbar (2020) juga
menyatakan bahwa terdapat pengaruh langsung brand personality terhadap brand image dari
produk minyak goreng. Produk minyak goreng tersebut melakukan branding identitasnya baik
dari pemanfaatan media yang ada seperti slogan, kemasan, dan kualitasnya sehingga akan
meningkatkan brand image dari produk tersebut.

Dari pernyataan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand personality
berpengaruh terhadap brand image ketika kesan, kualitas, pelayanan, manfaat, dan harga yang
diberikan suatu produk itu dalam keadaan baik.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
H3: Brand Personality berpengaruh positif terhadap Brand Image.

Pengaruh Self Congruity terhadap Brand Love.

Bicakcioglu et al. (2018) menyatakan bahwa self-congruity berpengaruh positif terhadap
brand love. Hal ini dikarenakan konsumen cenderung memiliki ikatan emosional yang lebih kuat
dengan merek yang memberikan kesempatan konsumen untuk menjadi dirinya sendiri. Penelitian
ini didukung oleh Wulandari & Rofianto (2019) yang mengungkapkan bahwa self-congruity
memiliki pengaruh positif terhadap brand love Perguruan Tinggi Swasta. Hal ini dikarenakan
kampus tersebut memiliki kesesuaian antara karakter dengan cerminan kepribadian mahasiswa
itu sendiri. Kesesuaian tersebut juga sebagai pendorong bagi keputusan mahasiswa dalam memilih
kampus. Perguruan Tinggi Swasta memiliki berbagai jurusan, yang menjadikan calon mahasiswa
yang tidak dapat melanjutkan pendidikan tinggi pada Perguruan Tinggi Negeri (PTN) dapat
memilih PTS dengan jurusan yang sesuai dengan minat dan bakat pada diri mahasiswa itu sendiri.
Yunita & Berlianto (2022) juga menyatakan bahwa self image expression berpengaruh positif
terhadap brand love pada restoran Sushi Tei. Dimana self image expression ini memiliki arti yang
sama dengan self-congruity . Ketika konsumen merasa cocok dengan restoran Sushi Tei maka akan
meningkatkan kesukaan konsumen pada tempat tersebut.

Dari pernyataan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa self-congruity
berpengaruh terhadap brand love dikarenakan jika konsumen merasa cocok atau sesuai dengan
suatu merek akan menimbulkan ikatan emosional konsumen dalam bentuk kesukaan terhadap
merek tersebut.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
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H4: Self Congruity berpengaruh positif terhadap Brand Love.

Pengaruh Brand Image terhadap Brand Love.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Bambang et al. (2017), dikemukakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan dari variabel brand image terhadap brand love PT. Oro Kopi Gayo.
Semakin baik brand image PT. Oro Kopi Gayo baik dalam meningkatkan kualitas pelayanan
maupun penyediaan fasilitas, akan memberikan pengaruh positif dan nyata terhadap peningkatan
brand love konsumen. Penelitian ini juga selaras dengan Al-Haddad (2019), yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif terhadap brand love pada pengguna telepon seluler. Dalam
menciptakan brand image dari telepon seluler tersebut perusahaan mempromosikannya dengan
iklan yang mudah diingat dan melibatkan orang terkenal. Ketika brand image sudah meningkat
maka konsumen akan tertarik dan menyukai produk tersebut.

Cuong (2020) menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap brand love
pada restoran cepat saji. Jika suatu merek memiliki image yang positif, bisa diandalkan, dan
menarik perhatian konsumen tentu akan memberikan efek yang positif juga pada kecintaan
konsumen pada merek tersebut.

Dari pernyataan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand image
berpengaruh terhadap brand love jika suatu produk yang memiliki image baik dapat menarik
perhatian konsumen dan menyukai produk atau merek tersebut.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H5: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Love.

Peran mediasi Self Congruity pada pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love.
Bairrada & Lizanets (2018) menyatakan bahwa brand personality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand love pada konteks brand fashion. Semakin positif brand personality yang
dirasakan, maka semakin dianggap tulus dan kompeten serta semakin besar kemungkinan
konsumen merasakan cinta untuk merek tersebut (Aguilar et al.,, 2016).
Menurut Sop & Kozak (2019), brand personality dan self-congruity merupakan suatu struktur yang
saling berkaitan. Konsumen cenderung membandingkan dirinya dengan merek untuk melihat
apakah kepribadian atau citra yang dimiliki perusahaan selaras dengan konsep dirinya. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand personality memiliki hubungan yang positif dengan self-
congruity dalam konteks perhotelan. Konsumen mencari kesesuaian antara brand personality dan
self-congruity yang sesungguhnya dengan alasan untuk memenuhi kebutuhan harga diri dari
konsumen (J. K. Lee et al,, 2020). Suyoto (2018) menyatakan bahwa terdapat hubungan positif
variabel ideal self-congruity dengan kesukaan konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, suatu
karakteristik yang dimiliki merek dapat mempengaruhi kesukaan konsumen dengan adanya
kesesuaian atau tidaknya merek tersebut dengan konsep dirinya. Sehingga, peneliti menyimpulkan
bahwa terdapat indikasi pengaruh brand personality terhadap brand love yang dimediasi oleh self-
congruity .
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
H6: Self Congruity memediasi pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love.

Peran mediasi Brand Image pada pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love.
Sharahi (2020) menyatakan bahwa brand personality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand love pada pelanggan asuransi di Teheran. Konsumen dapat membangun hubungan
yang baik dengan merek melalui brand personality yang kuat, positif dan kompeten. Menurut
Cuong (2020), brand image telah memainkan peran penting dalam proses keputusan pembelian
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pelanggan. Ketika brand personality meningkat maka akan berpengaruh terhadap meningkatnya
brand image (Hasbi dan Medinna, 2020). Umumnya, brand image yang lebih tinggi menunjukkan
kualitas produk telah melampaui tingkat tertentu sedangkan brand image yang lebih rendah
menunjukkan bahwa pelanggan tidak memiliki kepercayaan pada produk (Hsieh et al., 2018).
Produk/jasa perusahaan, yang terus menerus mempertahankan citra positif masyarakat, secara
positif akan mencapai kondisi bisnis yang lebih baik, berkelanjutan, keunggulan bersaing, dan
meningkatkan pangsa pasar atau kinerja (Sondoh, 2007). Ketika hal ini terjadi, maka konsumen
akan lebih menyukai merek tersebut dibanding dengan merek lain. Seperti dalam penelitian
terdahulu yang mengungkapkan bahwa brand image yang positif akan meningkatkan brand love
konsumen (Islam dan Rahman, 2016). Oleh karena itu, karakteristik yang dimiliki suatu merek
dapat mempengaruhi kesukaan konsumen pada merek tersebut dengan adanya pengaruh image
yang bagus dari suatu merek. Sehingga, peneliti menyimpulkan bahwa terdapat indikasi pengaruh
brand personality terhadap brand love yang dimediasi oleh brand image.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H7: Brand Image memediasi pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love.

Model Penelitian

Self-Congruity

Brand Love

H5

Brand Imace H6: Mediasi dari Self Congruity

H7: Mediasi dari Brand Image
Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Data dalam penelitian ini diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner secara online
kepada para pelanggan coffe shop praketa yang ada di Purwokerto. Adapun jumlah responden yang
berhasil dihimpun adalah sebanyak 208 responden. Sementara itu, seluruh proses pengolahan
data dalam penelitian ini menggunakan alat analisis SPSS dan SEM-AMOS.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Realibilitas
Validitas Konvergen dan Diskriminan

Confirmatory Factor Analysis (CFA) Test yaitu measurement model variabel yang dibentuk
oleh 4 variabel laten yaitu brand personality, self-congruity, brand image, dan brand love dengan
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jumlah sebanyak 21 indikator. Hasil confirmatory factor analysis diketahui bahwa tidak terdapat
nilai faktor loading pada masing-masing indikator yang berada di bawah 0,50 sehingga seluruh
indikator tersebut memiliki validitas konvergen yang baik. Adapun untuk pengujian validitas
diskriminan dapat dilihat pada Tabel 1 berikut ini.

Tabel 1. Validitas Diskriminan

BP SC BI BL
BP 0,680
SC 0,411 0,728
BI 0,560 0,540 0,722
BL 0,610 0,527 0,596 0,620

Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat diketahui bahwa validitas diskriminan brand
personality, self congruity, brand image dan brand love terpenuhi dikarenakan nilai AVE yang lebih
besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk dikuadratkan.

Uji Realibilitas
Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat diketahui bahwa seluruh variabel mempunyai
ukuran yang reliabel dikarenakan masing-masing nilai reability > 0,70

FULL MODEL dan U]JI HIPOTESIS

@0 6 & &

65 76 63 51 48

|SCZ||SCB||SC4||SC5|

Goodness of Fit
Chi-Square = 449,470
Probability =,000
CMIN/DF =174

GFI =828

Bl4 BI3 BI2 BI1
AGFI = 772
RMSEA = 089
TLI= 892
@ @ @ @
13

Gambar 2. Pengujian Full Model SEM

Tabel 2. Pengujian Hipotesis

Estimate C.R. P Hasil
Brand Personality terhadap Brand Love ,596 3,368 ***  Diterima
Brand Personality terhadap Self Congruity 1,114 8,297 *#*  Diterima
Brand Personality terhadap Brand Image 1,139 8,973 *#*  Diterima
Self-Congruity terhadap Brand Love ,288 3,267 ,001 Diterima
Brand Image terhadap Brand Love ,263 2,151 ,031 Diterima
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KESIMPULAN

Berdasarkan uji stastistik yang telah dilakukan, diketahui bahwa brand personality
berpengaruh positif terhadap brand love. hal ini mengindikasikan bahwa kepribadian merek yang
dimiliki oleh coffee shop praketa dapat mempengaruhi kesukaan konsumen terhadap merek
tersebut. selanjutnya, brand personality berpengaruh positif terhadap self-congruity. hal ini
mengindikasikan bahwa kepribadian merek yang dimiliki oleh coffee shop praketa dapat
mempengaruhi kesesuaian diri konsumen ketika berkunjung. lebih lanjut, brand personality
berpengaruh positif terhadap brand image. hal ini mengindikasikan bahwa kepribadian merek
yang dimiliki oleh coffee shop praketa dapat meningkatkan citra dari merek tersebut sehingga
masuk ke dalam benak konsumen. sementara itu, self -congruity berpengaruh positif terhadap
brand love. hal ini mengindikasikan bahwa ketika konsumen merasakan adanya kesesuaian diri
mereka dengan merek coffee shop praketa akan mendorong konsumen menyukai merek tersebut.
lebih lanjut, brand image berpengaruh positif terhadap brand love. hal ini mengindikasikan bahwa
citra yang sudah terbangun oleh merek coffee shop praketa dapat mempengaruhi kesukaan
konsumen merek tersebut. terakhir, diketahui juga bahwa kedua variable pemediasi dalam
penelitian ini dapat memediasi pengaruh brand personality terhadap Brand Love.

Implikasi

Secara teoritis, hasil penelitian ini berkontribusi pada pengembangan teori mengenai self-
congruity dan studi mengenai brand love. Adapun secara manajerial, hasil penelitian ini dapat
dijadikan sebagai pertimbangan bagi pihak pelaku bisnis coffee shop untuk dapat memperhatikan
dan meningkatkan aspek-apsek kepripadian yang terbentuk dalam merek produk mereka.
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