
Jurnal Administrasi dan Manajemen                                                                   E-ISSN: 2623-1719 
Vol. 16 No 2, Juni 2026                                                                                           P-ISSN: 1693-6876 

721 
https://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index 

PENGARUH SELF-BRAND CONGRUITY TERHADAP NIAT PEMBELIAN 
PRODUK MEWAH ASLI DAN PALSU: PERAN MEDIASI BRAND 

SATISFICATION DAN EMOTIONAL BRAND ATTACHMENT 

Adellia Assyifa1, Haura Putri Adinda2, Yolanda Masnita Siagian3, Husna Leila Yusran4 
Universitas Trisakti 

*Coresponding Author: 022002202017@std.trisakti.ac.id 
 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh self-brand congruity terhadap patronage 
konsumen pada produk mewah asli dan palsu di Indonesia, dengan brand satisfaction dan 
emotional brand attachment sebagai mekanisme mediasi. Penelitian kuantitatif ini 
menggunakan survei online terhadap 130 responden yang mengenal atau memiliki 
pengalaman dengan produk mewah, kemudian dianalisis menggunakan Covariance-Based 
Structural Equation Modeling (CB-SEM) melalui AMOS. Hasil menunjukkan bahwa actual self-
brand congruity berpengaruh negatif terhadap emotional brand attachment, sedangkan social 
dan ideal-social self-brand congruity berpengaruh positif. Ideal self-brand congruity 
meningkatkan brand satisfaction, dan brand satisfaction memperkuat emotional brand 
attachment. Emotional brand attachment meningkatkan patronage terhadap produk mewah 
asli dan menurunkan patronage terhadap produk mewah palsu, sementara pengaruh langsung 
brand satisfaction terhadap patronage produk asli tidak signifikan. Temuan ini menegaskan 
bahwa patronage produk mewah asli lebih banyak dibentuk oleh keterikatan emosional yang 
lahir dari kepuasan serta citra sosial-aspirasional merek. 
 
Kata kunci: Self-Brand Congruity, Brand Satisfaction, Emotional Brand Attachment, Produk 
Mewah, Patronage Behavior 
 

ABSTRACT 
 

This study analyzes the effect of self-brand congruity on consumer patronage of authentic and 
counterfeit luxury products in Indonesia, with brand satisfaction and emotional brand 
attachment as mediating mechanisms. A quantitative survey was conducted with 130 
respondents who were familiar with or had experience with luxury products, and the data 
were analyzed using Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) with AMOS. 
The results show that actual self-brand congruity negatively affects emotional brand 
attachment, whereas social and ideal-social self-brand congruity have positive effects. Ideal 
self-brand congruity increases brand satisfaction, and brand satisfaction strengthens 
emotional brand attachment. Emotional brand attachment increases patronage of authentic 
luxury products and decreases patronage of counterfeit luxury products, while the direct effect 
of brand satisfaction on patronage of authentic products is not significant. These findings 
indicate that patronage of authentic luxury products is shaped mainly by emotional 
attachment arising from satisfaction and the social-aspirational image of luxury brands. 
 
Keywords: Self-Brand Congruity, Brand Satisfaction, Emotional Brand Attachment, Luxury 
Products, Patronage Behavior 
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Pendahuluan 

Fenomena produk mewah palsu menjadi 

persoalan penting bagi pemilik merek dan 

pembuat kebijakan karena produk tiruan 

tidak hanya mengganggu penjualan produk 

asli, tetapi juga melemahkan nilai simbolik, 

eksklusivitas, dan kepercayaan terhadap 

merek. Dalam konteks ini, patronage 

konsumen terhadap produk mewah asli 

dan palsu menjadi variabel keluaran yang 

perlu dikaji, karena patronage 

menggambarkan kecenderungan 

konsumen untuk mendukung, memilih, dan 

membeli suatu jenis produk secara 

berulang. Haddad (2025) menunjukkan 

bahwa emotional brand attachment (EBA) 

dapat mendorong patronage terhadap 

produk asli sekaligus menurunkan 

ketertarikan terhadap produk palsu. 

Self-brand congruity menjelaskan 

kesesuaian antara citra merek dan konsep 

diri konsumen, baik actual, ideal, social, 

maupun ideal-social self. Pada produk 

mewah, kesesuaian tersebut menjadi 

penting karena merek tidak hanya dipakai 

untuk memenuhi fungsi produk, tetapi juga 

untuk menampilkan identitas, status, dan 

aspirasi sosial. Oleh karena itu, merek 

mewah yang sesuai dengan citra diri 

konsumen berpotensi membentuk 

kepuasan dan ikatan emosional yang lebih 

kuat. 

Sejumlah penelitian telah 

menegaskan peran emotional brand 

attachment dalam membentuk perilaku 

konsumen terhadap merek mewah. 

Namun, temuan mengenai ideal self-brand 

congruity belum sepenuhnya konsisten. 

Pada satu sisi, citra ideal dapat mendorong 

konsumen merasa dekat dengan merek; 

pada sisi lain, kedekatan emosional tidak 

selalu terbentuk apabila pengalaman 

konsumen dengan merek belum 

menghasilkan kepuasan. Dengan demikian, 

brand satisfaction perlu dipertimbangkan 

sebagai mekanisme yang menjelaskan 

bagaimana kesesuaian citra ideal dengan 

merek dapat berkembang menjadi 

emotional brand attachment. 

Gap penelitian ini terletak pada 

belum jelasnya mekanisme psikologis yang 

menghubungkan dimensi self-brand 

congruity dengan patronage produk 

mewah asli dan palsu, khususnya pada 

konsumen Indonesia. Sebagian studi 

menempatkan EBA sebagai konsekuensi 

langsung dari self-brand congruity, 

sedangkan peran brand satisfaction 

sebagai penghubung antara kesesuaian 

diri-merek dan keterikatan emosional 

masih jarang diuji bersama dalam satu 

model. Selain itu, istilah outcome dalam 

studi sebelumnya sering bergeser antara 

loyalty, purchase intention, dan patronage; 

penelitian ini secara konsisten 
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menggunakan patronage untuk 

menunjukkan kecenderungan konsumen 

mendukung atau membeli produk mewah 

asli maupun palsu. 

Berdasarkan gap tersebut, 

penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh empat dimensi self-brand 

congruity terhadap brand satisfaction dan 

emotional brand attachment, serta 

dampaknya terhadap patronage produk 

mewah asli dan palsu. Penelitian ini 

diharapkan memperkaya teori self-

congruity dan attachment dalam konteks 

konsumsi produk mewah, sekaligus 

memberikan masukan praktis bagi pemasar 

untuk memperkuat patronage terhadap 

produk asli dan mengurangi ketertarikan 

konsumen terhadap produk tiruan. 

 

Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini mengacu pada teori Self-

congruity (Sirgy, 1982, 2018), yang 

menyatakan bahwa orang-orang biasanya 

memilih merek yang selaras dengan 

pandangan mereka tentang diri sendiri, 

baik aktual, ideal, sosial, maupun ideal-

sosial, sehingga merek bisa menjadi alat 

untuk menunjukkan identitas pribadi. Di 

samping itu, penelitian ini juga 

menerapkan teori Attachment (Bowlby, 

1969; Thomson dkk., 2005), yang 

menegaskan bahwa konsumen bisa 

terbentuk ikatan emosional yang dalam 

dengan merek, atau yang disebut 

emotional brand attachment (EBA), yang 

melibatkan rasa sayang, antusiasme, dan 

rasa terhubung, yang pada akhirnya 

mendorong kesetiaan terhadap produk asli 

dan mengurangi minat untuk membeli 

barang tiruan. 

 

 
Gambar 2.1 Konseptual Framework 
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Hipotesis Penelitian 

H1a: Actual self-brand congruity 

berpengaruh positif terhadap emotional 

brand attachment. 

Kesesuaian antara persepsi diri 

aktual konsumen dengan brand terbukti 

memperkuat ikatan emosional konsumen 

terhadap brand. Ketika brand dianggap 

selaras dengan bagaimana konsumen 

melihat dirinya sendiri, maka koneksi 

emosional lebih mudah terbentuk. Hal ini 

didukung oleh penelitian Malär dkk. (2011) 

yang menemukan bahwa actual self-brand 

congruity memiliki hubungan signifikan 

dengan emotional brand attachment. Hasil 

serupa juga diperoleh oleh Japutra dkk. 

(2018) serta Rabbanee dkk. (2020) yang 

menunjukkan bahwa actual self-congruity 

memfasilitasi pembentukan kedekatan 

emosional dengan brand. 

H1b: Ideal self-brand congruity 

berpengaruh positif terhadap brand 

satisfaction. 

Kesesuaian antara citra diri ideal 

konsumen dan merek dapat meningkatkan 

kepuasan karena merek dipersepsikan 

mampu membantu konsumen mendekati 

identitas yang mereka aspirasikan. 

Kepuasan tersebut muncul ketika 

pengalaman dengan merek sesuai dengan 

harapan simbolik dan emosional 

konsumen. Oliver (1999) menegaskan 

bahwa kepuasan merupakan evaluasi 

positif yang dapat berkembang menjadi 

hubungan emosional, sedangkan 

Ghorbanzadeh & Rahehagh (2020) 

menunjukkan bahwa brand satisfaction 

berperan penting dalam membangun 

emotional brand attachment. Dengan 

demikian, ideal self-brand congruity 

diprediksi meningkatkan brand satisfaction 

sebagai tahap awal terbentuknya 

keterikatan emosional dengan merek. 

H1c : Brand Satisfaction 

berpengaruh positif terhadap Emotional 

Brand Attachment. 

Kepuasan merek menciptakan 

pengalaman emosional yang positif bagi 

konsumen, sehingga memperkuat 

emotional brand attachment terhadap 

merek. Konsumen yang puas cenderung 

mengembangkan hubungan emosional 

yang lebih kuat karena mereka menilai 

merek sebagai andal, bernilai, dan 

konsisten dengan harapan mereka. 

Temuan Yoo & Park (2021), Iglesias dkk. 

(2011), dan Japutra dkk. (2018) 

menunjukkan bahwa brand satisfaction 

menjadi faktor penting dalam memperkuat 

ikatan emosional konsumen terhadap 

merek. 
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H1d: Social self-brand congruity 

berpengaruh positif terhadap emotional 

brand attachment. 

Social self-brand congruity, yaitu 

kesesuaian antara brand dengan 

bagaimana konsumen ingin dilihat oleh 

orang lain, menjadi faktor penting dalam 

membangun emotional brand attachment. 

Studi Chieng dkk. (2022) menemukan 

bahwa social self-congruity memiliki 

pengaruh langsung terhadap emotional 

brand attachment. Hal ini diperkuat oleh 

Gonzalez-Jimenez dkk. (2019) yang 

menekankan pentingnya faktor sosial 

dalam hubungan konsumen–brand di 

konteks budaya tertentu. Japutra 

dkk.(2019) juga menambahkan bahwa 

social congruity berperan dalam 

memperkuat keterikatan emosional karena 

brand berfungsi sebagai alat komunikasi 

sosial. 

H1e: Ideal-social self-brand 

congruity berpengaruh positif terhadap 

emotional brand attachment. 

 

Ideal-social self-brand congruity, 

yaitu sejauh mana brand sesuai dengan 

cara konsumen ingin dipersepsikan oleh 

orang lain, dapat memperkuat emotional 

brand attachment. Sirgy (2018) 

menegaskan bahwa ideal-social self 

memengaruhi konsumen dalam 

mengaitkan identitas dirinya dengan 

brand. Rabbanee dkk. (2020) menunjukkan 

bahwa dimensi ideal-social memberikan 

kontribusi signifikan dalam membangun 

kedekatan emosional dengan brand. 

Temuan Haddad (2025) juga menyoroti 

pentingnya ideal-social congruity sebagai 

salah satu pendorong emotional brand 

attachment dalam konteks produk mewah. 

H2a: Emotional brand attachment 

berpengaruh positif terhadap patronage of 

original luxury products. 

Emotional brand attachment 

mendorong konsumen untuk terus 

membeli produk luxury original karena 

mereka merasa memiliki keterikatan 

emosional yang kuat dengan brand. 

Thomson dkk. (2005) menemukan bahwa 

emotional brand attachment berhubungan 

positif dengan loyalitas dan pembelian 

aktual. Park dkk. (2010) menegaskan 

bahwa EBA merupakan prediktor yang 

lebih kuat dibanding brand attitude dalam 

menjelaskan perilaku pembelian. 

Kaufmann dkk. (2016) juga mendukung 

temuan ini dengan membuktikan bahwa 

brand attachment meningkatkan minat beli 

produk luxury original. 

H2b: Emotional brand attachment 

berpengaruh negatif terhadap patronage 

of counterfeit luxury products. 
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Konsumen dengan tingkat 

emotional brand attachment yang tinggi 

cenderung menghindari pembelian produk 

palsu, karena counterfeit dianggap tidak 

autentik dan dapat merusak self-brand 

connection. Bian & Moutinhom (2011) 

menunjukkan bahwa EBA berperan sebagai 

penghalang terhadap konsumsi barang 

tiruan. Morhart dkk. (2015) menegaskan 

bahwa konsumen yang terikat emosional 

dengan brand lebih menolak counterfeit 

karena adanya kebutuhan akan keaslian. 

Kaufmann dkk. (2016) juga membuktikan 

bahwa attachment terhadap brand luxury 

memiliki pengaruh negatif terhadap niat 

membeli produk tiruan. 

H3: Brand satisfaction berpengaruh 

positif terhadap patronage of original 

luxury products. 

Konsumen yang puas terhadap 

merek cenderung memiliki evaluasi positif 

terhadap produk asli karena pengalaman 

penggunaan dianggap memberikan nilai, 

kualitas, dan kredibilitas yang lebih tinggi 

daripada produk tiruan. Oliver (1999) 

menekankan bahwa kepuasan merupakan 

tahap awal terbentuknya loyalitas perilaku, 

sedangkan Yoo & Park (2021) menunjukkan 

bahwa brand satisfaction berhubungan 

dengan kecenderungan konsumen 

mempertahankan pilihan pada merek yang 

dinilai memuaskan. Dengan demikian, 

brand satisfaction diprediksi meningkatkan 

patronage terhadap produk mewah asli. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan rancangan eksplanatori 

untuk menguji hubungan antara self-brand 

congruity, brand satisfaction, emotional 

brand attachment, serta patronage 

terhadap produk mewah asli dan palsu. 

Penelitian dilakukan pada konsumen di 

Indonesia yang mengenal merek produk 

mewah, dengan pengumpulan data melalui 

survei online pada Oktober-November 

2025. Analisis data dilakukan menggunakan 

Covariance-Based Structural Equation 

Modeling (CB-SEM) dengan IBM SPSS 

AMOS Graphics (Arbuckle, 2020; Byrne, 

2016). CB-SEM dipilih karena sesuai untuk 

menguji hubungan langsung dan tidak 

langsung antarvariabel laten dalam model 

berbasis teori (Hair, 2018). 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini terdiri 

dari konsumen di Indonesia yang familiar 

dengan merek-merek produk mewah. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan 

metode non-probability sampling melalui 

pendekatan purposive sampling (Hair dkk., 

2022) Penggunaan purposive sampling 

dipilih karena penelitian memerlukan 

responden dengan karakteristik khusus, 
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yaitu individu yang mengenal atau memiliki 

pengalaman terhadap produk mewah asli 

maupun tiruan. Meskipun teknik non-

probability sampling memiliki keterbatasan 

dalam generalisasi statistik terhadap 

seluruh populasi konsumen di Indonesia, 

pendekatan ini dinilai sesuai untuk 

penelitian eksplanatori yang berfokus pada 

pengujian hubungan antarvariabel laten 

dalam model teoritis. Kriteria responden 

meliputi: (1) tanpa batasan umur, (2) 

memiliki pengalaman membeli atau 

memiliki produk mewah asli atau tiruan, 

dan (3) mengenal setidaknya satu merek 

produk mewah. Setelah proses screening, 

diperoleh 130 responden yang valid dan 

lengkap untuk dianalisis. Jumlah ini sesuai 

dengan saran ukuran sampel minimum 

untuk CB-SEM menggunakan AMOS, yakni 

100-200 responden untuk model yang 

kompleks (Hair, 2018; Kline, 2023). Karena 

menggunakan non-probability sampling, 

temuan penelitian ini tidak dimaksudkan 

untuk digeneralisasi secara statistik ke 

seluruh konsumen Indonesia, tetapi untuk 

menjelaskan pola hubungan antarvariabel 

pada responden yang memenuhi kriteria 

penelitian. 

Teknik Pengumpulan Data 

Data utama diperoleh melalui 

kuesioner online dengan Google Form yang 

dibagikan lewat media sosial selama 

Oktober-November 2025. Kuesioner 

menggunakan skala Likert 5 poin (1 = 

Sangat Tidak Setuju sampai 5 = Sangat 

Setuju). Terdapat 26 pernyataan yang 

mencakup delapan konstruk laten. 

Screening data dilakukan sebelum 

tahap analisis untuk memastikan kualitas 

data penelitian. Proses ini meliputi 

pemeriksaan kelengkapan jawaban, 

kesesuaian responden dengan kriteria 

purposive sampling, identifikasi 

kemungkinan respons ganda, serta deteksi 

pola jawaban yang tidak konsisten atau 

bersifat straight lining. Selain itu, dilakukan 

pengecekan terhadap missing values dan 

outlier guna memastikan data yang 

digunakan memenuhi asumsi analisis SEM. 

Setelah proses screening dilakukan, 

diperoleh 130 data responden yang 

dinyatakan valid dan layak untuk dianalisis 

lebih lanjut. 

Penelitian ini melibatkan delapan 

variabel pokok: Actual Self-Brand 

Congruity, Ideal Self-Brand Congruity, 

Social Self-Brand Congruity, Ideal Social 

Self-Brand Congruity, Brand Satisfaction, 

Emotional Brand Attachment, Patronage of 

Original Branded Products, dan Patronage 

of Counterfeited Branded Products. 

Pengukuran Actual Self-Brand 

Congruity menggunakan tiga pernyataan 

yang menilai seberapa jauh produk 

bermerek mencerminkan gambaran diri 
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aktual responden. Ideal Self-Brand 

Congruity dievaluasi dengan tiga 

pernyataan yang menentukan kesesuaian 

produk mewah atau bermerek dengan 

pandangan diri ideal responden. Social Self-

Brand Congruity terdiri dari tiga 

pernyataan untuk memahami bagaimana 

responden melihat pilihan produk 

bermerek mereka terkait harapan sosial. 

Ideal Social Self-Brand Congruity diukur 

melalui tiga pernyataan yang menunjukkan 

kesesuaian produk bermerek dengan citra 

yang ingin diperlihatkan responden kepada 

orang lain. Brand Satisfaction dinilai 

dengan tiga pernyataan yang menunjukkan 

tingkat kepuasan dan penilaian positif 

terhadap produk bermerek. Emotional 

Brand Attachment dievaluasi menggunakan 

lima pernyataan yang menyelidiki ikatan 

emosional responden dengan produk 

bermerek. Patronage of Original Branded 

Products meliputi tiga pernyataan yang 

mengukur kecenderungan responden 

untuk membeli produk bermerek asli, 

sedangkan Patronage of Counterfeited 

Branded Products diukur dengan tiga 

pernyataan yang menunjukkan 

ketertarikan atau niat terhadap produk 

bermerek palsu. 

Berdasarkan hasil pengujian 

validitas dan reliabilitas, semua indikator 

dalam penelitian ini memenuhi standar 

validitas yang diperlukan. Nilai Korelasi 

Pearson untuk semua item adalah ≥ 0,291 

dengan Sig. ≤ 0,05, yang menandakan 

bahwa setiap item berkorelasi signifikan 

dengan skor total konstruknya (Ghozali, 

2018). Hal ini membuktikan bahwa setiap 

item pengukuran sah dan cocok untuk 

mewakili variabel masing-masing. 

Selain itu, hasil pengujian 

reliabilitas menunjukkan bahwa semua 

konstruk memiliki Cronbach’s Alpha ≥ 0,6, 

berarti setiap variabel menunjukkan 

konsistensi internal yang memadai dan 

dianggap dapat diandalkan (Sugiyono, 

2018). Dengan demikian, instrumen 

penelitian yang digunakan dalam studi ini 

dinyatakan siap dan cocok untuk analisis 

selanjutnya. Ringkasan hasil validitas dan 

reliabilitas ditampilkan dalam tabel di atas. 

Sebelum estimasi SEM, uji 

normalitas dilakukan melalui assessment of 

normality pada AMOS dengan melihat 

critical ratio (CR) skewness dan kurtosis. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

seluruh indikator memiliki nilai skewness 

berada pada rentang −1,373 hingga −0,751 

dan nilai kurtosis berada pada rentang 

0,155 hingga 3,109. Nilai tersebut masih 

berada dalam batas toleransi yang 

direkomendasikan oleh Hair et al. (2018), 

yaitu skewness < ±2 dan kurtosis < ±7. 

Meskipun hasil Kolmogorov-Smirnov dan 

Shapiro-Wilk menunjukkan nilai signifikansi 

di bawah 0,05, kondisi tersebut dapat 
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terjadi karena kedua uji sangat sensitif 

terhadap ukuran sampel yang relatif besar. 

Selain itu, pola penyebaran data pada 

Normal Q-Q Plot menunjukkan distribusi 

data yang relatif mengikuti garis diagonal. 

Oleh karena itu, data penelitian dinilai 

memenuhi asumsi normalitas dan layak 

digunakan dalam analisis SEM. 

Multikolinearitas diperiksa melalui 

korelasi antarkonstruk dan nilai Variance 

Inflation Factor (VIF). Berdasarkan hasil 

pengujian, seluruh variabel memiliki nilai 

tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di 

bawah 10. Variabel ASBC memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,293 dan VIF sebesar 

3,414, variabel SSBC memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,242 dan VIF sebesar 

4,128, variabel ISSBC memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,170 dan VIF sebesar 

5,882, sedangkan variabel BS memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,243 dan VIF sebesar 

4,115. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa model penelitian 

terbebas dari masalah multikolinearitas 

sehingga seluruh variabel independen 

layak digunakan dalam analisis SEM. 

Pemeriksaan ini digunakan untuk 

memastikan kelayakan data sebelum 

pengujian model struktural. 

 

Tabel 1. Correlations, Measures of Validity, and Reliability 

Constructs Items 

Convergent Validity 
Reliabilit

y 

Pearson 

Correlatio

n 

Sig. (2 

tailed) 

Cronbac

h's Alpha 

Actual Self-Brand 

Congruity  
        

ASBC1 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded 

tersebut sesuai dengan cara 

saya melihat diri saya sendiri. 

0.777 0.000 0.885 

ASBC2 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded 

tersebut mencerminkan diri 

saya. 

0.753 0.000   

ASBC3 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded 

tersebut menggambarkan 

bagaimana saya melihat diri 

saya sendiri. 

0.811 0.000   

 

 

Ideal Self-Brand 

Congruity  

        

ISBC1 
Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 
0.782 0.000 0.810 
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sesuai dengan diri saya yang 

ingin saya capai. 

ISBC2 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded 

tersebut menggambarkan 

seperti apa saya ingin menjadi 

(terlihat lebih berkelas). 

0.763 0.000   

ISBC3 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded 

tersebut mencerminkan pribadi 

yang saya inginkan. 

0.767 0.000   

 

 

Social Self-Brand 

Congruity  

        

SSBC1 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

sesuai dengan cara orang lain 

melihat diri saya. 

0.767 0.000 0.828 

SSBC2 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

menggambarkan seperti 

bagaimana orang lain melihat 

saya. 

0.785 0.000   

SSBC3 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

mencerminkan pandangan 

orang lain terhadap saya. 

0.784 0.000   

Ideal Social Self-

Brand Congruity 
        

ISSBC1 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

sesuai dengan bagaimana saya 

ingin dilihat oleh orang lain. 

0.832 0.000 0.848 

ISSBC2 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

seperti cerminan dari cara saya 

ingin dilihat oleh orang lain. 

0.815 0.000   

ISSBC3 

Citra atau kepribadian dari 

barang mewah/branded ini 

menggambarkan bagaimana 

saya ingin dipandang oleh 

orang lain. 

0.813 0.000   

Brand Satisfaction         

BS1 

Saya puas dengan keputusan 

saya membeli barang 

mewah/branded ini. 

0.838 0.000 0.905 

BS2 

Saya benar-benar menikmati 

pengalaman menggunakan 

barang mewah/branded ini. 

0.814 0.000   

BS3 
Menggunakan barang 

mewah/branded ini merupakan 
0.851 0.000   
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pengalaman yang 

menyenangkan. 

Emotional Brand 

Attachment 
        

EBA1 
Saya merasa sayang pada 

merek mewah/branded. 
0.837 0.000 0.942 

EBA2 
Saya menyukai merek 

mewah/branded. 
0.840 0.000   

EBA3 
Saya merasa bersemangat 

terhadap merek. 
0.835 0.000   

EBA4 
Merek ini membuat saya 

merasa senang. 
0.855 0.000   

EBA5 
Saya merasa sangat tertarik 

pada merek ini. 
0.773 0.000   

Patronage of 

original luxury 

branded products 

        

POLB1 
Saya tertarik pada produk-

produk merek mewah/branded. 
0.719 0.000 0.870 

POLB2 

Saya memiliki niat untuk 

membeli produk-produk merek 

mewah asli. 

0.694 0.000   

POLB3 

Saya berkeinginan untuk 

membeli produk-produk merek 

mewah asli. 

0.718 0.000   

Patronage of 

counterfeited 

luxury brands 

        

PCLB1 
Saya tertarik pada produk-

produk merek mewah palsu. 
0.835 0.000 0.894 

PCLB2 

Saya memiliki niat untuk 

membeli produk-produk merek 

mewah palsu. 

0.767 0.000   

PCLB3 

Saya berkeinginan untuk 

membeli produk-produk merek 

mewah palsu. 

0.801 0.000   

 

Tahapan analisis meliputi uji 

validitas dan reliabilitas instrumen, 

screening data, uji normalitas, uji 

multikolinearitas, evaluasi goodness of fit, 

serta pengujian hubungan struktural. SEM 

dipilih karena mampu menangani 

hubungan kompleks antarvariabel laten 

secara simultan, baik hubungan langsung 

maupun tidak langsung, sehingga sesuai 

untuk model yang melibatkan mekanisme 

mediasi. 

Dengan teknik analisis ini, 

penelitian dapat mengungkap pengaruh 

langsung dan tidak langsung di antara 

variabel, yakni Actual Self-Brand 

Congruity, Ideal Self-Brand 

Congruity, Social Self-Brand 

Congruity, Ideal Social Self-Brand 
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Congruity, Brand Satisfaction, Emotional 

Brand Attachment, Patronage of Original 

Branded Products, dan Patronage of 

Counterfeited Branded Products. SEM juga 

membantu menggambarkan kontribusi 

setiap variabel dalam model, sehingga 

memberikan pemahaman yang lebih dalam 

tentang hubungan dan mekanisme yang 

menghubungkan variabel-variabel tersebut 

dalam penelitian ini. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Tabel 2. Uji Goodness of Fit 

Types of 

Measurement 
Measurement Value 

Recommended Acceptance 

Limit 
Conclusion 

Absolute Fit 

Measure 
P-value 0.000 ≥ 0.05 Poor Fit 

 
ECVI 10.078 

Approaching Saturated 

Value Compared to 

Independent 

Poor Fit 

 
RMSEA 0.152 ≤ 0.10 Poor Fit 

Incremental 

Fit Measure 
IFI 0.743 ≥ 0.90 Poor Fit 

 
NFI 0.682 ≥ 0.90 Poor Fit 

 
TLI 0.709 ≥ 0.90 Poor Fit 

 
CFI 0.740 ≥ 0.90 Poor Fit 

 
RFI 0.644 ≥ 0.90 Poor Fit 

Parsimonious 

Fit Measure 
CMIN/DF 3.882 

Lower Limit 1, Upper Limit 

5 

Goodness of 

Fit 

  AIC 1.249.625 

Approaching Saturated 

Value Compared to 

Independent 

Goodness of 

Fit 

 

Meskipun sebagian besar indeks 

kesesuaian model menunjukkan Poor Fit, 

model ini dianggap layak untuk dianalisis 

lebih lanjut. Hal ini karena indeks 

kesesuaian yang sederhana seperti 

CMIN/DF dan AIC masih berada dalam 

kategori Goodness of Fit yang dapat 

diterima, menunjukkan bahwa struktur 

model secara umum tetap valid. Selain itu, 

menurut Hair (2018), hasil Poor Fit pada 

beberapa indeks tidak secara otomatis 

menandakan ketidakcukupan model. Hal 

ini karena Poor Fit dapat dipengaruhi oleh 

ukuran sampel, karakteristik data, dan 

kompleksitas model. Dalam konteks ini, 

masih mungkin untuk melanjutkan 

pengujian model guna memverifikasi 

kekuatan hubungan antara variabel, 

meskipun interpretasi harus dilakukan 

dengan hati-hati. 

Model yang belum sepenuhnya fit 

juga memberikan kesempatan untuk model 

refinement, termasuk meninjau kembali 

indikator yang lemah atau menyesuaikan 
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hubungan antara konstruk. Oleh karena 

itu, selama model mempertahankan 

indikator kunci yang mendukung landasan 

teoritis yang kokoh dan validitas analitis, 

penelitian tetap layak dilanjutkan. 

 

Tabel 3. Uji Hipotesis 

Hipotesa Hubungan Koefisien Nilai P Kesimpulan 

H1a EBA <--- ASBC -0,123 0,002 Ditolak 

H1b BS <--- ISBC 1,300 0,000 Diterima 

H1c EBA <--- BS 0,588 0,000 Diterima 

H1d EBA <--- SSBC 0,520 0,000 Diterima 

H1e EBA <--- ISSBC 0,227 0,000 Diterima 

H2a POLB <--- EBA 0,504 0,000 Diterima 

H2b PCLB <--- EBA -0,730 0,000 Diterima 

H3 POLB <--- BS 0,126 0,132 Ditolak 

 

H1a: Actual Self-Brand Congruity 

(ASBC) berpengaruh positif terhadap 

Emotional Brand Attachment (EBA) 

Hasil menunjukkan arah negatif (β 

= -0,123; p = 0,002). Semakin tinggi 

kesesuaian citra diri aktual konsumen 

dengan merek mewah, semakin rendah 

keterikatan emosional yang terbentuk. 

Dengan demikian, H1a ditolak karena arah 

hubungan tidak sesuai dengan hipotesis. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa 

konsumen Indonesia dalam konteks barang 

mewah tidak selalu membangun ikatan 

emosional berdasarkan citra diri aktual, 

tetapi lebih menonjolkan citra yang 

bersifat aspiratif dan sosial. Hasil ini sejalan 

dengan gagasan bahwa produk mewah 

sering digunakan sebagai sarana 

pencapaian identitas ideal dan status sosial 

(Haddad, 2025; Japutra dkk., 2018). 

H1b: Ideal Self-Brand Congruity 

(ISBC) berpengaruh positif terhadap Brand 

Satisfaction (BS) 

Hasil menunjukkan arah positif (β = 

1,300; p = 0,000). Semakin tinggi 

kesesuaian antara citra diri ideal konsumen 

dan merek, semakin tinggi kepuasan yang 

dirasakan terhadap merek. Dengan 

demikian, H1b diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa merek mewah yang 

sesuai dengan aspirasi diri konsumen dapat 

memberikan pengalaman simbolik yang 

memuaskan, karena merek dipandang 

membantu konsumen mendekati citra diri 

yang mereka inginkan. Hasil ini konsisten 

dengan pandangan Malär dkk. (2011), 

Japutra dkk. (2018), serta Ghorbanzadeh & 
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Rahehagh (2020) tentang pentingnya 

kesesuaian identitas dan kepuasan dalam 

hubungan konsumen-merek. 

H1c : Brand Satisfaction (BS) 

berpengaruh positif terhadap Emotional 

Brand Attachment (EBA) 

Hasil menunjukkan arah positif (β = 

0,588; p = 0,000). Semakin tinggi kepuasan 

konsumen terhadap merek, semakin kuat 

keterikatan emosional yang terbentuk 

terhadap merek tersebut. Dengan 

demikian, H1c diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan merek 

menjadi fondasi penting bagi terbentuknya 

emotional brand attachment. Ketika 

konsumen merasa puas dengan 

pengalaman menggunakan merek, mereka 

cenderung mengembangkan rasa afeksi, 

kedekatan, dan keterhubungan emosional. 

Temuan ini sejalan dengan Yoo & Park 

(2021), Iglesias dkk. (2011), dan Japutra 

dkk. (2018). 

H1d: Social Self–Brand Congruity 

(SSBC) berpengaruh positif terhadap 

Emotional Brand Attachment (EBA) 

Hasil menunjukkan arah positif (β = 

0,520; p = 0,000). Semakin tinggi 

kesesuaian antara citra sosial konsumen 

dan citra merek, semakin kuat keterikatan 

emosional yang terbentuk terhadap merek 

tersebut. Dengan demikian, H1d diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

konsumen menggunakan merek mewah 

sebagai sarana untuk mengekspresikan 

status sosial dan memperoleh pengakuan 

sosial dari lingkungannya. Hal ini sejalan 

dengan Park dkk. (2010) dan Malär dkk. 

(2011), yang menunjukkan bahwa social 

self-congruity dapat memperkuat ikatan 

emosional terhadap merek dengan fungsi 

simbolik yang kuat. 

H1e: Ideal Social Self–Brand 

Congruity (ISSBC) berpengaruh positif 

terhadap Emotional Brand Attachment 

(EBA) 

Hasil menunjukkan arah positif (β = 

0,227; p = 0,000). Semakin tinggi 

kesesuaian antara citra sosial ideal yang 

diharapkan konsumen dan citra merek, 

semakin kuat keterikatan emosional 

terhadap merek tersebut. Dengan 

demikian, H1e diterima. Temuan ini 

menegaskan bahwa konsumen yang 

memandang merek mewah sebagai 

representasi citra sosial yang mereka 

idamkan akan lebih mudah membentuk 

hubungan emosional dengan merek 

tersebut. Hasil ini sejalan dengan Hwang & 

Kandampully (2012) serta Malär dkk. 

(2011). 

H2a: Emotional Brand Attachment 

(EBA) berpengaruh positif terhadap 
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Patronage of Original Branded Products 

(POBP) 

Hasil menunjukkan arah positif (β = 

0,504; p = 0,000). Semakin tinggi 

keterikatan emosional konsumen terhadap 

merek, semakin besar kecenderungan 

untuk membeli produk bermerek asli. 

Dengan demikian, H2a diterima. Konsumen 

yang memiliki keterikatan emosional 

dengan merek cenderung menunjukkan 

patronage terhadap produk asli karena 

mereka menghargai nilai simbolik, kualitas, 

dan autentisitas merek tersebut. Temuan 

ini konsisten dengan Thomson dkk. (2005), 

Park dkk. (2010), dan Japutra dkk. (2018). 

H2b: Emotional Brand Attachment 

(EBA) berpengaruh negatif terhadap 

Patronage of Counterfeited Branded 

Products (PCBP) 

Hasil menunjukkan arah negatif (β 

= -0,730; p = 0,000). Semakin tinggi 

keterikatan emosional konsumen terhadap 

merek, semakin rendah kecenderungan 

membeli produk bermerek palsu. Dengan 

demikian, H2b diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang 

memiliki hubungan emosional kuat dengan 

merek asli cenderung menolak produk 

tiruan karena dianggap tidak memiliki nilai 

autentik dan emosional yang sama. 

Temuan ini sejalan dengan Haddad (2025) 

dan Nia & Lynne Zaichkowsky (2000). 

H3 : Brand Satisfaction (BS) 

berpengaruh positif terhadap Patronage of 

Original Branded Products (POBP) 

Hasil menunjukkan arah positif 

tetapi tidak signifikan (β = 0,126; p = 

0,132). Dengan demikian, H3 ditolak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan 

merek saja belum cukup untuk secara 

langsung meningkatkan patronage 

terhadap produk mewah asli. Dalam 

konteks penelitian ini, kepuasan lebih 

berperan sebagai dasar yang memperkuat 

emotional brand attachment, sedangkan 

patronage terhadap produk asli lebih 

banyak didorong oleh keterikatan 

emosional. Hasil ini memperjelas bahwa 

strategi merek mewah tidak cukup hanya 

menghasilkan kepuasan fungsional, tetapi 

juga perlu membangun hubungan 

emosional yang kuat dengan konsumen. 

5. Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan 

bahwa self-brand congruity berperan 

penting dalam membentuk brand 

satisfaction dan emotional brand 

attachment, yang kemudian memengaruhi 

patronage konsumen terhadap produk 

mewah asli dan palsu. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa actual self-brand 

congruity berpengaruh negatif terhadap 

emotional brand attachment, sehingga 

hipotesis terkait actual self tidak didukung. 
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Sebaliknya, social dan ideal-social self-

brand congruity terbukti memperkuat 

emotional brand attachment. Ideal self-

brand congruity juga terbukti 

meningkatkan brand satisfaction, dan 

brand satisfaction selanjutnya memperkuat 

emotional brand attachment. Temuan ini 

menegaskan bahwa konsumen Indonesia 

cenderung membangun keterikatan 

emosional dengan merek mewah melalui 

citra sosial dan aspirasi diri, bukan semata-

mata melalui citra diri aktual. 

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, jumlah sampel 

relatif terbatas (n=130) dan pengambilan 

sampel menggunakan non-probability 

sampling, sehingga hasil tidak dapat 

digeneralisasi secara statistik kepada 

seluruh konsumen produk mewah di 

Indonesia. Kedua, penelitian hanya 

berfokus pada konteks produk mewah di 

Indonesia, sehingga hasil dapat berbeda 

pada kategori produk atau negara lain. 

Penelitian mendatang disarankan 

memperluas jumlah dan keragaman 

sampel, melakukan perbandingan lintas 

budaya, serta mempertimbangkan metode 

Partial Least Squares SEM (PLS-SEM) untuk 

menguji model yang lebih kompleks (Hair 

dkk., 2021). 

Dari segi praktis, hasil penelitian ini 

memberikan masukan bagi pemasar 

produk mewah untuk menekankan nilai 

sosial, simbolik, dan pengalaman 

emosional dalam komunikasi merek. 

Emotional brand attachment terbukti 

meningkatkan patronage terhadap produk 

asli dan menurunkan patronage terhadap 

produk palsu, sedangkan brand satisfaction 

lebih berperan sebagai landasan 

terbentuknya keterikatan emosional. Oleh 

karena itu, strategi pemasaran sebaiknya 

tidak hanya menonjolkan kualitas produk, 

tetapi juga membangun pengalaman 

merek yang membuat konsumen merasa 

puas, dekat, dan bangga menggunakan 

produk asli (Park dkk., 2010; Phau & Teah, 

2009). 
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