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ABSTRAK

Fenomena kolaborasi merek antar industri telah menjadi strategi pemasaran yang semakin menonjol, khususnya
dalam menarik perhatian konsumen di pasar ritel yang dinamis. Salah satu contoh yang berhasil menarik perhatian
publik adalah kolaborasi antara Miniso dan Harry Potter, yang menawarkan berbagai produk bertema unik dan
ikonik. Keberhasilan kolaborasi ini memicu pertanyaan mengenai faktor-faktor yang mendorong minat beli
konsumen, terutama mengingat adanya tantangan dalam sektor ritel seperti penurunan daya beli masyarakat dan
fluktuasi penjualan produk rumah tangga. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk mengkaji lebih dalam dinamika
perilaku konsumen terhadap produk kolaborasi semacam ini. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
perceived fit, attitude, dan need for uniqueness terhadap purchase intention pada produk kolaborasi Miniso x Harry
Potter. Landasan teoritis penelitian ini mengadopsi Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai grand theory, yang
menjelaskan bahwa niat perilaku dipengaruhi oleh sikap individu, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan. Dalam konteks ini, TPB membantu memahami bagaimana sikap positif konsumen terhadap produk
kolaborasi dapat secara langsung memengaruhi niat beli mereka. Selain itu, konsep co-branding, perceived fit,
attitude, dan need for uniqueness digunakan sebagai teori pendukung untuk menguraikan variabel-variabel yang
diteliti. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian kausal. Data dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner online kepada 259 responden berusia 18-35 tahun di Jakarta yang memiliki
pengetahuan serta ketertarikan terhadap produk kolaborasi tersebut. Teknik analisis data yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (SmartPLS 4). Hasil analisis
menunjukkan bahwa perceived fit, attitude, dan need for uniqueness memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa kesesuaian antara brand dan produk, sikap positif
konsumen, serta keinginan untuk tampil unik merupakan faktor penting dalam meningkatkan minat beli terhadap
produk hasil kolaborasi. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran, khususnya
dalam perencanaan co-branding yang mampu menarik perhatian dan memenuhi preferensi pasar sasaran.

Kata Kunci: Perceived Fit, Attitude, Need for Uniqueness, Purchase Intention, Co-branding

ABSTRACT
The phenomenon of inter-industry brand collaboration has become an increasingly prominent marketing strategy,
particularly in attracting consumer attention in dynamic retail markets. A notable example that has successfully
captured public interest is the collaboration between Miniso and Harry Potter, which offers a variety of unique and
iconic themed products. The success of this collaboration raises questions regarding the factors that drive consumer
purchase intention, especially considering challenges in the retail sector such as declining purchasing power and
Sfluctuations in household product sales. Therefore, this research aims to delve deeper into the dynamics of
consumer behavior towards such collaborative products. This study aims to analyze the influence of perceived fit,
attitude, and need for uniqueness on purchase intention for Miniso *x Harry Potter collaborative products. The
theoretical foundation of this research adopts the Theory of Planned Behavior (TPB) as its grand theory, which
explains that behavioral intention is influenced by individual attitudes, subjective norms, and perceived behavioral
control. In this context, TPB helps to understand how consumers' positive attitudes towards collaborative products
can directly affect their purchase intention. Additionally, the concepts of co-branding, perceived fit, attitude, and
need for uniqueness are used as supporting theories to elaborate on the variables under investigation. This research
employs a quantitative approach with a causal research design. Data were collected through online questionnaires
distributed to 259 respondents aged 18-35 years in Jakarta who possessed knowledge and interest in these
collaborative products. The data analysis technique used is Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial
Least Squares (PLS) approach, utilizing SmartPLS 4 software. The analysis results indicate that perceived fit,
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attitude, and need for uniqueness have a positive and significant influence on purchase intention. These findings
suggest that the congruence between brands and products, positive consumer attitudes, and the desire for
uniqueness are crucial factors in enhancing purchase interest in collaborative products. This research contributes
to the development of marketing strategies, particularly in planning co-branding initiatives that can effectively
capture attention and meet the preferences of target markets.

Keywords: Perceived Fit, Attitude, Need for Uniqueness, Purchase Intention, Co-branding

1. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Industri ritel di Indonesia telah menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun
terakhir, terutama sejak pasca-pandemi COVID-19. Meskipun demikian, sektor ritel juga menghadapi
tantangan yang signifikan, terutama penurunan daya beli masyarakat yang berpotensi memengaruhi
purchase intention konsumen. Penurunan daya beli ini tercermin dari deflasi bulanan yang terjadi sejak
Mei hingga September 2024 (id.techinasia.com, 2024), yang menyebabkan masyarakat cenderung lebih
selektif dalam pengeluaran mereka, khususnya pada barang-barang yang tergolong sebagai kebutuhan
non-primer. Lebih lanjut, laporan dari tradingeconomics.com (2025) menyoroti penurunan penjualan
yang signifikan pada kategori peralatan rumah tangga sebesar 6,8% dari bulan sebelumnya, sebuah tren
yang krusial mengingat produk kolaborasi Miniso x Harry Potter mencakup kategori ini
(goodnewsfromindonesia.id, 2024). Penurunan ini menambah tekanan pada perusahaan ritel seperti
Miniso, yang sebelumnya telah mengalami penurunan penjualan sebesar 4,4% pasca-pandemi COVID-19
(Kompas.com, 2020).

Dalam menghadapi dinamika pasar dan tantangan penurunan minat beli konsumen, khususnya pada
kategori tertentu, strategi kolaborasi merek (co-branding) menjadi relevan. Miniso telah aktif menerapkan
strategi co-branding dengan merek-merek terkenal. Salah satu kolaborasi terbarunya adalah dengan
waralaba global Harry Potter, yang diluncurkan di Mall Central Park Jakarta (miniso.com, 2024).
Kolaborasi ini menawarkan berbagai produk bertema Harry Potter, termasuk peralatan rumah tangga,
yang menarik perhatian konsumen karena desain unik dan ikonik. Produk-produk bertema Harry Potter
ini meliputi barang-barang rumah tangga, dekorasi, dan aksesoris yang ditujukan bagi konsumen muda,
khususnya kelompok usia 18-35 tahun yang memiliki kecenderungan mengikuti tren dan nilai gaya hidup
modern. Peluncuran ini mendapatkan respons dan antusiasme tinggi dari audiens, bahkan menyebabkan
antrean panjang di toko offline Miniso, yang menunjukkan peningkatan purchase intention pada periode
awal rilis (penerjemahresmi.id, 2024). Namun, fenomena antrean panjang dan antusiasme yang tinggi
tersebut tidak berlangsung secara berkelanjutan. Seiring berjalannya waktu, antrean mulai berkurang dan
suasana di toko offline Miniso tidak lagi seramai saat produk kolaborasi pertama kali diluncurkan.
Penurunan antusiasme ini menimbulkan pertanyaan mengenai keberlanjutan daya tarik produk kolaborasi
dan faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention konsumen di tengah kondisi daya beli yang
selektif.

Fenomena tingginya minat konsumen terhadap produk kolaborasi, seperti Miniso X Harry Potter,
menimbulkan ketertarikan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi purchase intention.
Beberapa penelitian menyebutkan bahwa perceived fit, attitude, dan need for uniqueness merupakan
faktor penting dalam menentukan niat beli konsumen terhadap produk kolaborasi (Willim et al., 2023;
Cho et al., 2022; Polyakova et al., 2024). Akan tetapi, hasil dari penelitian-penelitian tersebut masih
menunjukkan kesenjangan. Willim et al. (2023) menemukan bahwa perceived fit tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap purchase intention, sementara attitude dan need for unmiqueness justru
berpengaruh secara positif dan signifikan. Sebaliknya, Polyakova et al. (2024) menyatakan bahwa
perceived fit memiliki pengaruh signifikan, baik secara langsung maupun sebagai mediator dalam
pembentukan purchase intention. Perceived fit diyakini dapat memperkuat citra positif dan kredibilitas
suatu produk kolaborasi, tetapi ada juga temuan yang menyatakan bahwa kesesuaian yang tinggi tidak
selalu meningkatkan minat beli. Demikian pula, sikap konsumen yang positif terhadap produk tidak selalu
berbanding lurus dengan niat membeli, tergantung konteks dan persepsi pribadi. Selain itu, kebutuhan
untuk tampil unik juga dipandang sebagai motivasi penting dalam pembelian produk yang bersifat

130 https://doi.org/10.24912/jmieb.v9i1.33994



Jurnal Muara Ilmu Ekonomi dan Bisnis ISSN  2579-6224 (Versi Cetak)
Vol. 9, No. 1, April 2025 : hlm 129-143 ISSN-L  2579-6232 (Versi Elektronik)

eksklusif atau edisi terbatas, sebagaimana strategi Miniso yang hanya menjual produk kolaborasi ini di
outlet tertentu dan dalam jumlah terbatas.

Perbedaan hasil dari studi-studi terdahulu menunjukkan bahwa masih terdapat research gap mengenai
variabel-variabel yang memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk hasil kolaborasi merek. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis lebih lanjut pengaruh perceived fit, attitude, dan
need for uniqueness terhadap purchase intention dalam konteks produk kolaborasi Miniso x Harry Potter
dengan berupaya menjawab pertanyaan sebagai berikut: (1) Apakah perceived fit berpengaruh signifikan
dan positif terhadap purchase intention pada produk kolaborasi Miniso x Harry Potter? (2) Apakah
attitude berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention pada produk kolaborasi Miniso x
Harry Potter? (3) Apakah need for uniqueness berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase
intention pada produk kolaborasi Miniso x Harry Potter?, khususnya pada konsumen usia 18-35 tahun di
Jakarta, yang menjadi target utama Miniso. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi yang signifikan bagi praktisi pemasaran dalam merancang strategi yang lebih
efektif untuk produk kolaborasi, serta membantu penelitian terkait co-branding di pasar ritel.

Tinjauan Pustaka

Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan salah satu teori psikologi sosial yang paling
banyak digunakan untuk memahami dan memprediksi perilaku manusia. Teori ini dikembangkan
oleh Ajzen (1991) sebagai perluasan dari Theory of Reasoned Action (TRA). Teori ini
menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku merupakan prediktor utama
dari perilaku itu sendiri. Niat ini, pada gilirannya, dibentuk oleh tiga determinan utama: sikap
terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif (subjective norm), dan kontrol
perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control) (Rozenkowska, 2023). Dalam konteks
penelitian ini, TPB sangat relevan karena kemampuannya untuk menjelaskan faktor-faktor yang
mendahului purchase intention. Attitude dalam konteks ini mengacu pada sikap individu
terhadap perilaku yang akan dilakukan, termasuk sejauh mana seseorang memiliki penilaian
positif atau negatif terhadap tindakan tersebut. Sementara itu, purchase intention merupakan
bentuk konkret dari behavioral intention yang menjadi fokus utama dalam TPB. Semakin positif
sikap seseorang terhadap suatu produk, maka semakin besar pula niatnya untuk melakukan
pembelian (Rozenkowska, 2023). Dalam penelitian ini, TPB digunakan sebagai grand theory
karena mampu memberikan kerangka konseptual yang kuat untuk menjelaskan bagaimana
attitude sebagai salah satu komponen utama TPB, dapat secara langsung memengaruhi purchase
intention terhadap produk kolaborasi Miniso x Harry Potter. Oleh karena itu, penerapan TPB
dalam konteks ini dianggap relevan untuk memahami kecenderungan konsumen muda dalam
membuat keputusan pembelian berdasarkan persepsi, sikap, dan kontrol perilaku mereka.

Co-Branding

Co-branding merupakan strategi kolaborasi antara dua merek atau lebih untuk menciptakan nilai
baru dan memperluas pasar sasaran melalui kekuatan gabungan merek (Rowley & Hanna, 2020).
Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan persepsi nilai, memperkuat ekuitas merek, dan
menarik perhatian konsumen dengan memanfaatkan kekuatan asosiasi yang dibangun oleh kedua
brand (Turan, 2021). Dalam konteks industri ritel, co-branding dinilai efektif untuk
memperkenalkan produk baru yang bersifat unik, eksklusif, dan emosional, terutama bagi
kalangan konsumen muda yang sensitif terhadap tren dan identitas simbolik (Yu et al., 2021;
Childs & Jin, 2020). Konsumen cenderung memberikan evaluasi positif terhadap produk hasil
co-branding apabila mereka menemukan keselarasan yang baik antara kedua brand yang
berkolaborasi, baik dari segi nilai, citra, maupun kategori produk (Ahn et al., 2020). Strategi co-
branding juga telah terbukti meningkatkan purchase intention dalam berbagai industri, termasuk
fashion, makanan, dan gaya hidup (Cengiz & Cengiz, 2023; Wilson & Edelyn, 2022). Co-
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branding yang inovatif tidak hanya menarik perhatian awal konsumen, tetapi juga menghasilkan
hasil positif yang berkelanjutan terhadap purchase intention.

Perceived Fit

Perceived fit mengacu pada tingkat kesesuaian yang dirasakan konsumen antara dua merek yang
berkolaborasi. Tingkat kesesuaian yang tinggi dinilai mampu memicu respon positif dari
konsumen karena memperkuat kredibilitas dan kohesi produk co-branding (Yu et al., 2021). Jika
konsumen menilai kedua merek cocok dalam hal karakteristik, citra, atau nilai merek, maka
mereka cenderung memiliki niat beli yang tinggi (Childs & Jin, 2020). Childs & Jin (2020)
menyatakan bahwa perceived fit merupakan faktor paling penting dalam menentukan
keberhasilan co-brand, karena berpengaruh terhadap sikap konsumen terhadap produk
kolaborasi. Sementara itu, Lee & Yoon (2022) menjelaskan bahwa perceived fit merupakan
sejauh mana citra dan asosiasi yang dimiliki oleh brand induk dan produk ekstensi memiliki
kesamaan dan integrasi yang kuat.

Attitude

Attitude atau sikap konsumen terhadap produk merupakan respons evaluatif yang terbentuk
berdasarkan pengalaman, informasi, dan keyakinan terhadap produk atau merek tertentu (Ajzen,
1991; Spears & Singh, 2004). Sikap positif akan memicu intensi pembelian yang lebih tinggi,
karena menandakan bahwa konsumen memandang produk tersebut bernilai dan layak untuk
dimiliki (Noor et al., 2020). Menurut Pakpahan & Sembiring (2022), attitude merupakan
keadaan psikologis dan neurologis yang mencerminkan kesiapan seseorang untuk merespons
suatu objek, yang terbentuk dari pengalaman dan informasi, serta berdampak pada niat beli.

Need for Uniqueness

Need for uniqueness merupakan dorongan psikologis individu untuk tampil berbeda melalui
konsumsi produk-produk yang dianggap unik atau langka (Tian et al., 2001 dalam Cho et al.,
2022; Efendioglu, 2023). Dalam konteks co-branding, Sun et al. (2021) menyatakan bahwa
kebutuhan ini muncul dari keinginan individu untuk membedakan diri dari orang lain ketika
identitasnya terancam karena terlalu mirip dengan orang lain dan dalam co-branding, need for
uniqueness mendorong konsumen untuk membeli produk langka yang mencerminkan
kepribadian mereka. Kebutuhan akan keunikan ini muncul ketika produk hasil kolaborasi dinilai
eksklusif atau terbatas, sehingga menjadi simbol status atau identitas pribadi.

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Perceived Fit terhadap Purchase Intention

Perceived fit yang tinggi mencerminkan persepsi konsumen bahwa kolaborasi antar merek saling
melengkapi dan memiliki keselarasan nilai. Teori ini didukung oleh Aaker et al. (1990) yang
menekankan bahwa semakin cocok dua merek yang berkolaborasi, semakin besar niat beli
konsumen terhadap produk tersebut. Temuan dari Zheng & Lu (2024), Polyakova et al. (2024),
dan Yudianto (2022) juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan antara perceived fit
terhadap purchase intention. Di sisi lain, Willim et al. (2023) dan Nadhira (2020) menyatakan
bahwa perceived fit tidak signifikan jika tidak memicu persepsi nilai tambah yang jelas.
Berdasarkan paparan tersebut, maka hipotesis pertama adalah:

H1: Perceived fit berpengruh positif terhadap purchase intention pada produk kolaborasi Miniso
x Harry Potter.
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Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention

Attitude atau sikap positif konsumen terhadap produk sangat memengaruhi keinginan untuk
membeli. Studi oleh Willim et al. (2023), Kartawinata et al. (2020), dan Meliana & Pangaribuan
(2024) membuktikan bahwa attitude memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention. Namun, hasil berbeda ditunjukkan oleh Anggraini (2025) dan Noor et al. (2020), yang
menyebutkan bahwa attitude tidak signifikan dalam beberapa konteks pembelian digital. Dengan
demikian, dirumuskan hipotesis kedua sebagai berikut:

H2: Attitude berpengaruh positif terhadap purchase intention pada produk kolaborasi Miniso x
Harry Potter.

Pengaruh Need for Uniqueness terhadap Purchase Intention

Kebutuhan akan keunikan mendorong konsumen untuk membeli produk yang berbeda dari
mayoritas. Studi oleh Cho et al. (2022), Efendioglu (2023), dan Meydiawati et al. (2024)
menunjukkan bahwa need for uniqueness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Namun, Syarif & Paramita (2022) serta Elida et al. (2022) menemukan bahwa pengaruh tersebut
menjadi tidak signifikan apabila produk kolaborasi dianggap tidak cukup unik. Maka, hipotesis
berikut diajukan:

H3: Need for uniqueness berpengaruh positif terhadap purchase intention pada produk
kolaborasi Miniso x Harry Potter.

Perceived Fit Hl\
H2

Kerangka Penelitian

Attitude Purchase Intention
H3
Need For
Uniqueness

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber: Willim, et al. (2023) dan diolah oleh peneliti (2025)

2. METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif kausal, yang bertujuan untuk menguji pengaruh
perceived fit, attitude, dan need for uniqueness terhadap purchase intention pada produk
kolaborasi Miniso x Harry Potter. Menurut Sugiyono (2023), pendekatan kuantitatif cocok
digunakan untuk menguji hipotesis secara statistik melalui data numerik dari sampel tertentu.
Subjek penelitian ini merupakan konsumen yang mengetahui atau tertarik dengan produk
kolaborasi Miniso x Harry Potter, dengan kriteria spesifik meliputi
1. Individu berusia 18-35 tahun, karena kelompok usia ini merupakan target pasar utama
Miniso yang memiliki daya beli dan kesadaran terhadap tren (Jayant ef al., 2020),
2. Selain itu, responden harus berdomisili di Jakarta, mengingat peluncuran perdana produk
kolaborasi Miniso x Harry Potter di Indonesia dilakukan secara eksklusif di Mall Central
Park, Jakarta Barat (Miniso.com, 2024),
3. Serta pernah mengetahui atau memiliki niat untuk membeli produk kolaborasi tersebut.

Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode non-

probabilitas yang dipilih berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang relevan dengan
tujuan penelitian (Firellsya ef al., 2024), dengan jumlah sampel sebanyak 220 responden, sesuai
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dengan aturan minimal sepuluh kali jumlah indikator yang digunakan dalam model penelitian
(Hair Jr. et al., 2022).

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online dengan skala Likert 1-5 dan
menggunakan indikator yang telah disesuaikan dari penelitian terdahulu. Analisis data dilakukan
menggunakan SmartPLS 4 dengan metode PLS-SEM yang mencakup uji model pengukuran
(validitas konvergen, validitas diskriminan, reliabilitas) dan uji model struktural (R-Square, path
coefficient, serta pengujian hipotesis). Pemilihan PLS-SEM didasarkan pada keunggulannya
dalam menangani data non-normal, model kompleks, serta ukuran sampel yang sedang hingga
kecil (Hair Jr. et al., 2022; Sugiyono, 2023).

Operasional Variabel
Untuk memastikan kejelasan dan konsistensi dalam pengukuran variabel penelitian, berikut
disajikan tabel operasionalisasi variabel yang mencakup definisi, dimensi, indikator, dan sumber
rujukan untuk setiap variabel yang digunakan dalam penelitian yang dapat dilihat pada Tabel 1
di bawah ini.
Tabel 1. Operasional Variabel
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Variabel Dimensi

Operasional

Definisi

Indikator

Sumber

Perceived

fit

Perceived fit
merupakan sejauh
mana  konsumen
percaya bahwa dua
merek yang
berkolaborasi
memiliki
kesesuaian  citra
dan atribut produk,
sehingga  dinilai
saling melengkapi
dalam konteks co-
branding,  dalam
perceived fit terdiri
dari dua

dimensi utama,
yaitu Brand Image
Fit dan Product
Image Fit. (Yu et
al., 2021).

Product Image Fit:
Mengacu pada
sejauh mana atribut
produk atau
kategori produk
dari kedua merek
dianggap sesuai dan
kompatibel oleh
konsumen (Yu et
al., 2021).

Brand Image Fit:
Mengacu pada
kesesuaian citra
antara dua merek
yang berkolaborasi,
yang memengaruhi
persepsi nilai dan
kredibilitas dari
konsumen terhadap
produk kolaborasi
tersebut (Yu et al.,
2021).

Product image fit:

PFl. Saya merasa bahwa co-
branding Miniso x Harry Potter
cocok dengan produk yang
ditawarkan.

PF2. Saya merasa bahwa produk
sangat sesuai untuk co-branding
antara Miniso dan Hary Potter.
PF3. Saya merasa bahwa produk
sangat sesuai untuk co-branding
antara Miniso dan Hary Potter.

Brand image fit:

PF4. Saya merasa bahwa Miniso
dan Harry Potter memiliki citra
yang konsisten.

PF5. Saya merasa bahwa citra
Miniso dan Harry Potter saling
melengkapi.

PF6. Saya merasa bahwa citra
Miniso dan Harry Potter saling
cocok satu sama lain.

Yu et al. (2021)
dalam Willim et
al. (2023) dan
telah
dimodifikasi
oleh penulis.

Attitude
merupakan
evaluasi
penilaian
konsumen
terhadap
hasil

Attention

atau

produk
kolaborasi
merek (co-
branding), yang
mencakup respons
emosional dan
kognitif  mereka

Attitude  Towards
Co-Branding:
Merujuk
evaluasi
keseluruhan
individu  terhadap
produk hasil
kolaborasi atau
aliansi pemasaran
antara dua atau
lebih merek (Lee et
al., 2012).

pada

Attitude toward co-branding
AT1. Saya suka menggunakan
produk Miniso yang juga memiliki
logo Harry Potter di atasnya.
AT2. Saya menyukai ide co-
branded Miniso x Harry Potter
(misalnya, memiliki Jogo Harry
Potter pada produk Miniso).

Attitude toward the product
AT3. Saya merasa senang
menggunakan produk co-branded

Lee et al. (2012)
dan Liu et al
(2012) dalam
Willim et al
(2023) dan telah
dimodifikasi

oleh penulis.
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terhadap Miniso x Harry Potter.
kolaborasi merek Attitude Toward the AT4. Sikap saya terhadap produk
maupun  produk Products: co-branded Miniso x Harry Potter
hasil  kolaborasi Merujuk pada adalah positif.
tersebut (Lee ef penilaian konsumen
al., 2012 dan Liu yang bersifat positif
etal.,2012). atau negatif
terhadap produk
hasil kolaborasi itu
sendiri, tanpa
mempertimbangkan
merek-merek yang
terlibat dalam
kolaborasi tersebut
(Liu et al., 2012).
Need for Need for Unpopular Choice Creative choice Tian et al. (2001)
uniqueness uniqueness Counterconformity:  counterconformity dalam Willim et
merupakan Kecenderungan NFUIL. Saya mengumpulkan al. (2023) dan
karakteristik memilih produk produk-produk unik seperti produk telahdimodifikasi
pribadi yang yang tidak populer co-branding Miniso x Harry potter oleh penulis.
mencerminkan atau menyimpang sebagai cara untuk menunjukkan
keinginan individu dari norma sosial bahwa saya berbeda.
untuk tampil untuk NFU2. Ketika membeli
berbeda dari orang mengekspresikan merchandise, tujuan penting saya
lain melalui identitas yang unik sering kali adalah menemukan
kepemilikan, (Tian et al., 2001).  sesuatu yang dapat
penggunaan, atau Creative Choice mengkomunikasikan keunikan
pembuangan Counterconformity:  saya, seperti produk co-branded
produk yang unik, Kecenderungan Miniso x Harry Potter.
guna memperkuat membuat  pilihan NFU3. Saya sering memikirkan
citra diri maupun produk yang unik barang-barang yang saya beli dan
citra sosial (Tian e dan kreatif, berbeda cara  menggunakannya  untuk
al., 2001). dari mayoritas, membentuk citra pribadi yang
namun masih dapat lebih unik, terutama melalui
diterima secara produk co-branded Miniso x
sosial (Tian et al., Harry Potter.
2001). NFU4.
Saya sering mencari produk atau
Avoidance of merek baru
Similarity: yang dapat menambahkan
Kecenderungan keunikan pribadi saya, seperti
untuk menghindari produk co-branded Miniso x
produk yang terlalu Harry Potter.
umum atau sudah
banyak digunakan Unpopular choice
orang lain agar Counterconformity
tetap terlihat NFUS. Saya jarang membeli
berbeda (Tian et al., barang yang dianggap tepat oleh
2001). orang lain, termasuk produk co-
branded Miniso x Harry Potter.
Avoidance of similarity
NFU6. Saya kehilangan minat
terhadap produk atau merek yang
saya suka ketika menjadi sangat
populer, termasuk produk co-
branded Miniso x Harry Potter.
NFU7. Semakin umum suatu
produk atau merek di kalangan
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MINISO X HARRY POTTER
masyarakat, semakin sedikit minat
saya untuk membelinya, termasuk
produk co-branded  Miniso x
Harry Potter.
Purchase  Purchase intention Purchase Intention: — Purchase intention Yu et al. (2021)

intention

merupakan sejauh
mana  konsumen
memiliki niat atau
kesediaan  untuk
membeli  produk
kolaborasi antara
dua merek,
berdasarkan

persepsi nilai dan

relevansi  produk
terhadap diri
mereka sendiri

(Yu et al., 2021;
Lee et al., 2012).

merujuk pada
kemungkinan atau
niat konsumen
untuk
merencanakan atau
bersedia membeli
suatu produk atau
jasa tertentu (Yu et
al.,

2021).

Purchase Intention
Co-branded
Products:

merujuk pada
kesediaankonsumen
untuk membeli
produk yang
dipasarkan  secara

bersama oleh dua
atau lebih mereka
(Lee et al., 2012).

PIl1. Saya lebih cenderung untuk
membeli  produk  co-branded
Miniso x Harry Potter sebagai
hasil dari kemitraan co-branding.

PI2. Saya akan membeli produk
co-branded Miniso x Harry Potter.

Purchase intention co

branded products

PI3. Di masa depan, saya berniat
untuk membeli lebih  banyak
produk co-branding Miniso x
Harry Potter.

PI4. Di masa depan, saya
kemungkinan besar akan membeli
lebih banyak produk co-branding
Miniso x Harry Potter.

PI5S. Di masa depan, membeli
produk co-branding Miniso x
Harry Potter adalah sesuatu yang
saya rencanakan untuk dilakukan.

dan Lee et al
(2012) dalam
Willim et al
(2023) dan telah
dimodifikasi
oleh penulis.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden
Presentasi responden yang terlibat dalam penelitian ini berdasarkan jenis kelamin, usia, domisili,
pendidikan, dan perkerjaan responden dapat dilihat pada Tabel 2. di bawabh ini.

136

Tabel 2. Hasil pengumpulan data responden berdasarkan jenis kelamin
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Kriteria Jumlah Presentase
Jenis kelamin Laki — laki 48 18.5%
Perempuan 211 81.5%
Usia 18-23 140 54.1%
24-29 62 23.9%
30-35 57 22%
Domisili Jakarta Pusat 51 19.7%
Jakarta Utara 64 24.7%
Jakarta Selatan 45 17.4%
Jakarta Barat 64 24.7%
Jakarta Timur 35 13.5%
Pendidikan SMA/SMK/Sederajat 62 23.9%
Diploma/S1 182 70.3%
S2/S3 15 5.8%
Perkerjaan Pelajar/Mahasiswa 84 32.4%
Pegawai Negeri 7 2.7%
Pegawai Swasta 119 45.9%
Wiraswasta 45 17.4%
Ibu Rumah Tangga 3 1.2%
Dokter 1 0.4%
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Berdasarkan data pada Tabel 2, Berdasarkan data pada Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan (81,5%), dengan
kelompok usia terbanyak 18 hingga 23 tahun (54,1%). Sebagian besar responden berdomisili di
Jakarta Utara dan Jakarta Barat (masing-masing 24,7%), Latar belakang pendidikan responden
didominasi Diploma atau S1 (69,9%) dan pekerjaan terbanyak merupakan pegawai swasta
(45,9%). Profil demografi ini sangat relevan dengan target pasar produk kolaborasi Miniso x
Harry Potter, konsisten dengan demografi konsumen co-branded. Perbandingan dengan sampel
penelitian terdahulu oleh Willim et al. (2023) yang juga didominasi perempuan (61.3%) dan usia
21-25 tahun (69.3%) menegaskan kedua studi menjangkau segmen konsumen muda yang aktif
dan relevan dengan tren co-branding. Meskipun Willim et al. (2023) mencatat mayoritas
responden berpendidikan SMA (56%) dan 64.7% pelajar, profil sampel penelitian ini tetap
selaras dengan konsumen berdaya beli dan sadar tren. Dengan 259 responden, ukuran sampel ini
lebih besar dari 150 responden Willim et al. (2023), berpotensi meningkatkan kekuatan statistik.
Meskipun menggunakan non-probability convenience sampling membatasi generalisasi, profil
sampel yang terkumpul secara akurat merepresentasikan populasi konsumen relevan untuk studi
purchase intention produk co-branded ini, memberikan dasar kuat untuk analisis selanjutnya.

Analisis dan Interpretasi Data
Dalam penelitian ini, pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 yang digunakan untuk
mengolah data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada responden.

PFS

0.167,
Pl

0.841 PI2
0845

0201 0902—»  PI3
0880
0.845 P4

PIS

0.530

NFUQ\
—
r
Gambar 2. Hasil Analisis PLS-SEM
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Uji Validasi Konvergen

Tabel 3. Hasil uji validitas konvergen
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Variabel dan item QOuter loading Average Variance Extracted (AVE)
PF1 0.840
PF2 0.836
Perceived Fit PF3 0.847 0.693
(X1) PF4 0.807
PF5 0.834
PF5 0.831
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AT1 0.857
Attitude AT2 0.879
(X2) AT3 0.896 0.747
AT4 0.824
NFU1 0.789
NFU2 0.785
Need F oeréniqueness Eigi 8273(;; 0.542
(X3) NFUS5 0.674
NFU6 0.661
NFU7 0.655
PI1 0.841
. PI2 0.845
Purchas(c;{])ntentzon 3 0.902 0745
P4 0.880
PI5 0.845

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai AVE di atas 0,5—
dengan rincian: perceived fit (0,693), attitude (0,747), need for uniqueness (0,542), dan purchase
intention (0,745) yang menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memenuhi kriteria validitas
konvergen. Menurut Hair Jr et al. (2022), validitas konvergen dinyatakan terpenuhi apabila nilai
AVE > 0,50.

Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4. Hasil uji validitas diskriminan Fornell-Larcker Criterion
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Variabel Perceived Fit Attitude Need For Uniqueness Purchase Intention
Perceived Fit 0.833
Attitude 0.770 0.864
Need For Uniqueness 0.638 0.658 0.736
Purchase Intention 0.660 0.678 0.769 0.863

Pengujian validitas diskriminan yang dapat di lihat pada Tabel 4, menggunakan kriteria Fornell-
Larcker menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan
dengan korelasi antar konstruk lainnya. Nilai akar kuadrat AVE tertinggi untuk masing-masing
konstruk adalah perceived fit (0,833), attitude (0,864), need for uniqueness (0,736), dan
purchase intention (0,863), sehingga disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model
memenubhi validitas diskriminan (Hair Jr et al., 2022).

Tabel 5. Hasil uji validitas diskriminan Heterotrait-Monotrait Ratio
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Variabel Perceived Fit Attitude Need For Uniqueness
Attitude 0.854
Need For Uniqueness 0.685 0.713
Purchase Intention 0.717 0.740 0.827

Pengujian validitas diskriminan yang dapat di lihat pada Tabel 5, menggunakan kriteria
Heterotrait-Monotrait Ratio menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT untuk pasangan konstruk
dalam model ini berada di bawah ambang batas maksimum yang ditetapkan, yaitu 0,90. Nilai
HTMT yang diperoleh yaitu Perceived Fit-Attitude (0,854), Perceived Fit—Need for Uniqueness
(0,685), Perceived Fit—Purchase Intention (0,717), Attitude—Need for Uniqueness (0,713),
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Attitude—Purchase Intention (0,740), dan Need for Uniqueness—Purchase Intention (0,827).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model ini memenuhi
kriteria validitas diskriminan berdasarkan pendekatan HTMT (Hair Jr et al., 2022).

Uji Reliabilitas
Tabel 5. Hasil uji reliabilitas
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)
Variabel Cronbach's alpha Composite reliability (CR)
Perceived Fit (X1) 0.911 0.931
Attitude (X2) 0.887 0.922
Need For Uniqueness (X3) 0.862 0.892
Purchase Intention (Y) 0.914 0.936

Dari hasil uji reliabilitas pada Tabel 8, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability untuk
seluruh konstruk berada di atas ambang batas yang direkomendasikan. Nilai Cronbach’s Alpha
tertinggi terdapat pada konstruk purchase intention (0,914), dan nilai Composite Reliability
tertinggi juga terdapat pada konstruk yang sama (0,936). Hal ini menunjukkan bahwa instrumen
dalam penelitian ini memiliki konsistensi internal yang tinggi. Hair Jr ef al. (2022) menyarankan
bahwa nilai Cronbach’s Alpha > 0.60 dan Composite Reliability > 0,.70 merupakan batas
minimal yang dapat diterima untuk penelitian ini.

Uji R-square dan Adjusted R-Square

Tabel 6. Hasil uji R-square dan adjusted R-square
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)

Variabel R-square adjusted R-square
Purchase Intention (Y) 0.654 0.650

Nilai R-square yang dapat dilihat pada table 6, menunjukkan variabel purchase intention adalah
sebesar 0,654, dan adjusted R-square sebesar 0,650. Artinya, sebesar 65,4% variabilitas purchase
intention dapat dijelaskan oleh variabel perceived fit, attitude, dan need for uniqueness. Menurut
Hair Jr et al. (2022), nilai R-square di antara 0,50 hingga 0,75 dikategorikan memiliki daya
penjelas yang moderat hingga tinggi.

Uji Hipotesis
Tabel 7. Hasil uji hipotesis
Sumber tabel: Data Penelitian Diolah (2025)
Hipotesis Koefisien jalur T statistik P value Hasil
HI: Perceived Fit — 0.167 3.053 0.002 Positif dan signifikan
Purchase Intention
H2 : Attitude — 0.201 3.037 0.002 Positif dan signifikan
Purchase Intention
H3: Need For Uniqueness — 0.530 9.619 0.000 Positif dan signifikan

Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang ditampilkan pada Tabel 7, diperoleh bahwa seluruh
hipotesis dalam penelitian ini diterima karena memiliki nilai P-value < 0,05 dan T-statistik >
1,96. Dengan demikian, ketiga variabel independen yaitu perceived fit, attitude, dan need for
uniqueness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention terhadap
produk kolaborasi Miniso x Harry Potter. Pertama, perceived fit memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap purchase intention dengan P-value sebesar 0,002. Hal ini menunjukkan
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bahwa semakin tinggi tingkat kesesuaian yang dirasakan konsumen antara brand Miniso dan
Harry Potter, maka semakin besar pula niat mereka untuk membeli produk kolaborasi tersebut.
Temuan ini memperkuat peran perceived fit sebagai faktor penentu dalam keberhasilan strategi
co-branding.

Selanjutnya, attitude terhadap produk juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, dengan nilai P-value sebesar 0,002. Ini mengindikasikan bahwa semakin
positif sikap konsumen terhadap produk kolaborasi Miniso x Harry Potter, maka semakin tinggi
pula niat mereka untuk membeli produk tersebut. Sikap positif ini bisa terbentuk dari persepsi
kualitas, nilai estetika, hingga keterikatan emosional terhadap merek. Terakhir, need for
uniqueness juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dengan nilai P-value sebesar 0,000. Artinya, semakin tinggi kebutuhan konsumen untuk tampil
unik dan berbeda dari orang lain, semakin tinggi pula intensi mereka untuk membeli produk
kolaborasi yang bersifat eksklusif ini. Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan
kontribusi dalam memperkuat bukti empiris bahwa perceived fit, attitude, dan need for
uniqueness merupakan determinan penting dalam membentuk purchase intention terhadap
produk hasil kolaborasi merek, khususnya yang bersifat eksklusif, estetis, dan emosional seperti
Miniso x Harry Potter.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam menganalisis studi ini, beberapa kesimpulan dan rekomendasi dapat diambil. dapat
disimpulkan bahwa perceived fit memiliki dampak signifikan dan positif terhadap niat pembelian
produk kolaborasi Miniso x Harry Potter, dengan nilai p value sebesar 0,002. Temuan ini
menunjukkan bahwa kecocokan merek yang kuat dapat meningkatkan niat pembelian konsumen.
Oleh karena itu, pemasar perlu menciptakan keselarasan antara nilai-nilai merek dan harapan
konsumen, serta mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan kesesuaian antara merek
dan produk untuk meningkatkan daya tarik produk.

Sikap konsumen juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Respons
emosional dan evaluatif positif terhadap produk, yang dipengaruhi oleh desain, persepsi kualitas,
dan citra merek, memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan konsumen. Pemasar
disarankan untuk memperhatikan elemen-elemen yang membentuk sikap konsumen, seperti
kualitas produk dan pengalaman visual yang ditawarkan, guna meningkatkan niat pembelian.

Need for uniqueness menunjukkan pengaruh positif yang paling kuat terhadap niat pembelian,
dengan nilai p sebesar 0,000. Ini mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki kebutuhan
untuk mengekspresikan diri lebih tertarik pada produk eksklusif dan edisi terbatas. Oleh karena
itu, pemasar harus merancang produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional tetapi
juga memberikan nilai simbolik dan eksklusivitas. Strategi co-branding yang efektif harus
menonjolkan keunikan dan individualitas, menarik perhatian konsumen yang mencari produk
yang mencerminkan identitas mereka.

Secara praktis, perusahaan disarankan untuk merancang kampanye edisi terbatas dengan
identitas visual yang kuat dan menciptakan cerita merek yang dapat menyentuh konsumen secara
emosional. Pemilihan mitra merek yang tepat juga sangat penting untuk memastikan bahwa citra
merek saling melengkapi dan memperkuat daya tarik produk. Dengan menerapkan strategi ini,
Miniso dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperluas pangsa pasar.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah untuk mengeksplorasi variabel moderasi seperti
familiaritas merek atau keterlibatan konsumen, yang dapat memberikan wawasan lebih dalam
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tentang faktor-faktor yang mendorong niat pembelian dalam konteks produk co-branding.
Penelitian lebih lanjut juga disarankan untuk melakukan analisis longitudinal untuk memahami
bagaimana persepsi konsumen terhadap merek dan produk dapat berubah seiring waktu. Dengan
memahami variabel-variabel ini, pemasar dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif dan
relevan untuk menarik konsumen.

Ucapan Terima Kasih
Peneliti mengucapkan Terima Kasih karena penelitian ini mendapat dukungan dari mahasiswa
Universitas Bunda Mulia atas dukungan penelitian baik secara teknis maupun statistik.
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