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ABSTRACT  
This study aims to analyze the influence of South Korean artists' appeal as brand ambassadors on female 
consumers' purchasing interest in Scarlett local products in Tegal Regency. The Korean Wave phenomenon 
has influenced consumer preferences, particularly among young women, in choosing beauty products 
associated with Korean idols. This study uses a quantitative approach with a sample size of 150 
respondents selected through purposive sampling. Data were collected through a closed-ended 
questionnaire using a Likert scale and analyzed using simple linear regression via SPSS. The validity and 
reliability tests showed that all instruments met the criteria for validity and reliability. The classical 
assumptions (normality, linearity, and homoscedasticity) were also met. The regression analysis results 
indicate that the appeal and role of Korean brand ambassadors have a significant and positive effect on 
purchase intention (regression coefficient = 0.598; R² = 0.532; sig. = 0.000). This suggests that Korean 
celebrities have a strong emotional influence on local consumers' purchasing decisions. Marketing 
strategies utilizing Korean brand ambassadors can be an effective approach to enhance market 
penetration for local products, particularly in the cosmetics industry. 
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ABSTRACT  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik artis Korea Selatan sebagai brand 
ambassador terhadap minat beli konsumen perempuan pada produk lokal Scarlett di Kabupaten Tegal. 
Fenomena Korean Wave telah memengaruhi preferensi konsumen, khususnya perempuan muda, dalam 
memilih produk kecantikan yang diasosiasikan dengan idola Korea. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan jumlah sampel 150 responden yang dipilih melalui teknik purposive 
sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan 
regresi linier sederhana melalui SPSS. Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 
instrumen memenuhi kriteria valid dan reliabel. Uji asumsi klasik (normalitas, linearitas, dan 
homoskedastisitas) juga terpenuhi. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa daya tarik dan peran brand 
ambassador Korea berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli (koefisien regresi = 0,598; R² = 
0,532; sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan bahwa selebriti Korea memiliki pengaruh emosional yang kuat 
terhadap keputusan pembelian konsumen lokal. Strategi pemasaran melalui brand ambassador Korea 
dapat menjadi pendekatan efektif untuk meningkatkan penetrasi pasar produk lokal, khususnya dalam 
industri kosmetik. 
Kata Kunci : Korean Wave, Scarlett, Brand Ambassador, Minat Beli, Konsumen 

 
1. Pendahuluan 

Dalam era globalisasi dan digitalisasi saat ini, kultur pop Korea Selatan yang dikenal 
dengan istilah Korean Wave (Hallyu)telah memberi pengaruh signifikan terhadap gaya hidup dan 
pilihan konsumen di berbagai belahan dunia, termasuk Indonesia (Angelica, 2022) Fenomena ini 
tidak hanya mencakup musik (K‑Pop) dan drama (K‑Drama), namun merambah pula ke industri 
kecantikan. Masyarakat, khususnya generasi muda dan perempuan, menyerap nilai estetika dan 
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tren yang ditampilkan oleh selebriti Korea dalam kehidupan sehari‑hari mereka, sehingga 
membentuk kecenderungan terhadap produk yang diasosiasikan dengan figur idola tersebut. 

Melihat potensi efek jangka panjang dari fenomena tersebut, merek lokal seperti 
Scarlett yang memproduksi rangkaian skincare dan bodycare. Scarlett adalah merek lokal 
Indonesia yang bergerak di bidang perawatan tubuh, wajah, dan rambut, didirikan oleh aktris 
Felicya Angelista. Merek ini dikenal luas karena memadukan kualitas tinggi dengan harga yang 
terjangkau, sehingga menarik perhatian berbagai kalangan, khususnya perempuan muda. 
Produk-produk unggulannya meliputi body lotion, body scrub, shower scrub, facial wash, serum, 
cream wajah, hingga hair care. Scarlett menggunakan bahan aktif seperti glutathione, 
niacinamide, dan vitamin C yang bermanfaat untuk mencerahkan dan merawat kulit.  

Gambar 1. Produk Scarlett 
Scarlett berhasil menjadi salah satu produk skincare lokal paling populer di Indonesia. 

mulai menerapkan strategi celebrity endorsement dengan menggandeng artis Korea Selatan 
sebagai brand ambassador. Inisiatif ini dimulai pada September 2021 ketika Scarlett resmi 
menggandeng aktor Song Joong‑Ki, aktor profil tinggi yang dikenal melalui drama seperti 
“Vincenzo” (Silastia,2024) Kolaborasi ini diperluas melalui penunjukan girl group TWICE sebagai 
star ambassador pada Oktober 2021 (Kompas,2021).Serta pada tahun 2023 boy group EXO 
menyusul padamenjadi brand ambassador strategi ini didasarkan pada harapan bahwa daya 
tarik, kredibilitas, dan interaksi parasosial yang dibangun oleh para selebriti dapat mentransfer 
emosi positif kepada merek Scarlett, sehingga menumbuhkan kepercayaan dan minat beli 
konsumen perempuan (Widyaputri,2024)  

      
Gambar 2. Aktor Korea Song Jong Ki dan Boy Group EXO Dream saat menjadi Brand 

ambassador Scarlett 
Berbagai penelitian empiris terhadap Scarlett menunjukkan bahwa dimensi seperti 

kredibilitas (trustworthiness) dan power (wibawa atau pengaruh endorser) terbukti 
mempengaruhi niat beli. Misalnya, penelitian Angelica & Lauren (2022) menemukan hanya 
kredibilitas dan power yang secara signifikan meningkatkan niat beli, sedangkan daya tarik fisik 
dan visibilitas tidak selalu berpengaruh signifikan. Sementara itu, penelitian Salsabila et al (2024) 
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menyoroti peran penting interaksi parasosial, termasuk dari kampanye di TikTok dengan EXO, 
yang terbukti positif terhadap minat beli konsumen remaja  

Di sisi kampanye pemasaran, kolaborasi Scarlett dengan artis Korea dilengkapi dengan 
kemasan khusus (limited edition), merchandise eksklusif seperti photocard, serta aktivitas sosial 
media dan acara Meet & Greet. Contohnya, bundling body lotion Scarlett x EXO yang sold‑out 
hanya dalam hitungan menit , serta hotspot di TikTok Shop yang mendorong Scarlett menjadi 
nomor satu dalam kategori produk sejenis (Ardinov, 2023)  Keseluruhan strategi ini 
menunjukkan bahwa selebriti Korea bukan sekadar wajah di iklan, tetapi juga menjadi 
pendorong pemasaran berbasis fandom yang kuat. Namun, tidak semua respons positif. Hasil 
survei awal yang dipaparkan menunjukkan bahwa sebagian konsumen perempuan (sekitar 65% 
responden) tidak terdorong oleh daya tarik brand ambassador, dan 60% tidak sepenuhnya 
percaya pada informasi dari endorser  (Silastia et al, 2024) 

Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara ekspektasi pemasaran dan persepsi 
konsumen terhadap keaslian dan relevansi figur Korea dalam konteks produk lokal. Selain itu, 
kontroversi kecil sempat muncul terkait istilah “whitening” pada brand, yang menuai respons 
beragam di kalangan fans Korea Selatan (Kompas, 2025). Dalam konteks Kabupaten Tegal yang 
memiliki populasi konsumen perempuan yang aktif di media sosial dan terkena demografis 
target Korean Wave penelitian ini menjadi lebih relevan. Kabupaten Tegal dapat menjadi studi 
kasus menarik untuk memahami sejauh mana daya tarik artis Korea sebagai brand ambassador 
dapat mempengaruhi minat beli perempuan terhadap produk lokal seperti Scarlett Whitening. 
Analisis ini diharapkan tidak hanya meninjau aspek statistik, tetapi juga menelaah proses 
kognitif, emosional, dan interaksi parasosial, yang dapat memperkuat strategi branding lokal 
melalui pendekatan global‑lokal. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Daya Tarik 
 Daya tarik memainkan peran penting dalam membentuk niat pembelian konsumen, 
sebagaimana didukung oleh berbagai studi empiris. Liem dan Firdausy (2024) menemukan 
bahwa daya tarik influencer media sosial secara signifikan meningkatkan niat pembelian 
pelanggan untuk produk kosmetik, menunjukkan bahwa daya tarik estetika dapat meningkatkan 
persuasif dalam pesan promosi. Demikian pula, Hikmawati (2019) mengonfirmasi efek ini dalam 
dukungan vlogger kecantikan, di mana daya tarik influencer secara positif memengaruhi niat 
pembelian di antara konsumen Indonesia. Lebih lanjut, penelitian Kim (2021) tentang iklan hijau 
mengungkapkan bahwa daya tarik iklan yang ditentukan oleh desain dan daya tarik visual—
berkorelasi kuat dengan niat pembelian (β=0,62, p<0,05), yang menunjukkan bahwa daya tarik 
visual dalam iklan dapat memicu respons konsumen yang baik terhadap produk yang 
berkelanjutan mdpi.com . Selain itu, Soler‑Anguiano et al. (2023) berpendapat bahwa daya tarik 
produk berinteraksi dengan gaya pengambilan keputusan, sehingga pengambil keputusan yang 
emosional menunjukkan niat pembelian yang lebih tinggi terhadap produk yang menarik secara 
estetika, meskipun faktor budaya dapat memoderasi hubungan ini. Secara keseluruhan, 
penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik baik yang berasal dari pendukung, iklan, atau 
produk itu sendiri merupakan penentu yang konsisten dan signifikan dari niat pembelian, yang 
beroperasi secara langsung atau melalui mekanisme mediasi seperti keterikatan merek atau 
respons emosional.  
 
Brand Ambassador 
 Brand Ambassador telah muncul sebagai alat pemasaran yang ampuh, berfungsi sebagai 
perwakilan berbayar yang mewujudkan dan mengomunikasikan identitas merek untuk 
memengaruhi perilaku konsumen secara konsisten menunjukkan kapasitas mereka untuk 
membentuk citra merek dan niat pembelian melalui mekanisme tidak langsung seperti 
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meningkatkan kredibilitas, daya tarik, dan loyalitas. Misalnya, Wulandari et al. (2021) 
menemukan bahwa Brand Ambassador berdampak positif pada citra dan kesadaran merek, 
meskipun tidak selalu mengarah secara langsung pada peningkatan niat pembelian. Demikian 
pula, Steffi dan Tjokrosaputro (2023) menemukan bahwa meskipun pengaruh sosial dan 
promosi mendorong pembelian produk kecantikan lokal, Brand Ambassador tidak memiliki efek 
langsung yang signifikan secara statistik terhadap niat pembelian, yang menyoroti kompleksitas 
dinamika merek. Sebaliknya, To et al. (2024) meneliti duta besar Biti Hunter di Vietnam dan 
mengkonfirmasi bahwa atribut seperti kepercayaan, daya tarik, keakraban, dan kesesuaian nilai 
secara signifikan dan positif memengaruhi niat pembelian. Lebih lanjut , Rosalina dan Ngantung 
(2022) menekankan pentingnya kredibilitas dan daya tarik dimensi-dimensi utama dari brand 
ambassador dalam mendorong niat pembelian, meskipun “kekuatan” sebagai sebuah dimensi 
memberikan efek langsung daripada efek tidak langsung. Temuan ini menggarisbawahi bahwa 
efektivitas Brand Ambassador bergantung pada kesesuaian antara karakteristik Brand 
Ambassador dan konsumen sasaran, dengan citra merek sering kali berfungsi sebagai mediator 
penting dalam menerjemahkan daya tarik Brand Ambassador menjadi niat pembelian. 
 
Minat Beli 
 Purchase intention sering disebut sebagai minat beli merupakan prediktor utama dari 
perilaku konsumen dalam keputusan pembelian dan sangat dipengaruhi oleh faktor psikologis, 
sosial, dan atribut pemasaran. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB), tiga konstruk 
utama attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control berkontribusi signifikan 
terhadap minat beli, terutama dalam konteks media sosial dan influencer marketing. Penelitian 
oleh Rusti et al. (2024) menunjukkan bahwa social media influencer dan strategi pemasaran 
media sosial secara positif mempengaruhi attitude dan subjective norm yang kemudian 
mendorong purchase intention produk kosmetik (β > 0,xx, p < 0,05). Selaras dengan itu, Lestari 
& Yuniarinto (2024) menemukan bahwa influencer tidak hanya meningkatkan purchase 
intention secara langsung, tetapi juga melalui mediasi brand awareness (β positif, p < 0,05). 
Penelitian lainnya oleh Izzaty & Nur Utami (2024) pada kosmetik Madame Gie membuktikan 
bahwa content marketing dan influencer marketing di TikTok berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention, dengan kontribusi gabungan mencapai 79,3%. Selain itu, studi 
Geraldi (2023) menegaskan bahwa kredibilitas influencer meliputi attractiveness, 
trustworthiness, dan expertise melalui brand image, trust, dan brand satisfaction secara 
signifikan meningkatkan minat beli konsumen terhadap skincare lokal (p < 0,05). Dengan 
demikian, literatur menunjukkan bahwa minat beli konsumen terutama dipicu oleh pengaruh 
influencer melalui peningkatan citra merek, kepercayaan, dan kesadaran merek, dalam 
kerangka TPB yang kokoh. 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh daya 
tarik artis Korea Selatan sebagai brand ambassador terhadap minat beli konsumen perempuan 
pada produk lokal Scarlett di Kabupaten Tegal. Populasi penelitian adalah konsumen perempuan 
berusia 18 tahun ke atas yang telah membeli atau mengenal produk Scarlett. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah responden 
sebanyak 150 orang yang mewakili karakteristik target pasar. Data dikumpulkan melalui 
kuesioner terstruktur yang disebarkan secara daring dan luring. Instrumen kuesioner 
menggunakan skala Likert 1 sampai 5 untuk mengukur variabel daya tarik brand ambassador 
dan minat beli. Data yang terkumpul kemudian diolah dan dianalisis menggunakan perangkat 
lunak Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Analisis deskriptif digunakan untuk 
menggambarkan karakteristik responden dan distribusi variabel, sedangkan analisis inferensial 
menggunakan regresi linier sederhana untuk menguji pengaruh daya tarik brand ambassador 
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terhadap minat beli. Sebelum uji regresi, dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas untuk 
memastikan kelayakan instrumen, serta uji asumsi klasik seperti normalitas, linearitas, dan 
homoskedastisitas untuk memenuhi persyaratan analisis regresi. Metode ini bertujuan 
memberikan bukti empiris mengenai pengaruh daya tarik selebriti terhadap perilaku pembelian 
konsumen produk lokal di Kabupaten Tegal. 
 
4. Hasil Dan Pembahasan  
Uji  Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Kode Pernyataan r hitung r tabel (N = 150) Keterangan 

DT1 0.712 0.159 Valid 

DT2 0.694 0.159 Valid 

DT3 0.731 0.159 Valid 

DT4 0.710 0.159 Valid 

DT5 0.727 0.159 Valid 

BA1 0.733 0.159 Valid 

BA2 0.721 0.159 Valid 

BA3 0.706 0.159 Valid 

BA4 0.744 0.159 Valid 

BA5 0.719 0.159 Valid 

MB1 0.768 0.159 Valid 

MB2 0.752 0.159 Valid 

MB3 0.734 0.159 Valid 

MB4 0.715 0.159 Valid 

MB5 0.729 0.159 Valid 

Berdasarkan tabel uji validitas, seluruh item pernyataan pada variabel Daya Tarik (DT), 
Brand Ambassador (BA), dan Minat Beli (MB) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel 
sebesar 0,159 (N = 150, α = 0,05). Nilai r hitung berkisar antara 0,694 hingga 0,768 yang 
menunjukkan korelasi kuat antara masing-masing item dengan total skor variabelnya. Hal ini 
menandakan bahwa seluruh pernyataan pada ketiga variabel tersebut dinyatakan valid dan 
layak digunakan dalam penelitian. Dengan demikian, instrumen yang digunakan dalam 
kuesioner telah mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat dan dapat digunakan 
untuk analisis selanjutnya. 
 
Uji Reabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Keterangan 

Daya Tarik (DT) 5 0.812 Reliabel 

Brand Ambassador (BA) 5 0.801 Reliabel 

Minat Beli (MB) 5 0.794 Reliabel 

Berdasarkan tabel uji reliabilitas di atas, seluruh variabel dalam penelitian menunjukkan 
nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7 yang merupakan batas minimum reliabilitas menurut Sekaran 
& Bougie (2019). Variabel Daya Tarik (DT) memiliki nilai tertinggi yaitu 0,812, diikuti oleh Brand 
Ambassador (BA) sebesar 0,801 dan Minat Beli (MB) sebesar 0,794. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap item dalam masing-masing variabel memiliki konsistensi internal yang baik dan mampu 
mengukur konstruk secara stabil. Dengan demikian, instrumen yang digunakan dalam penelitian 
ini dinyatakan reliabel dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam tahap analisis lebih lanjut. 
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Uji Normalitas 
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Variabel N Asymp. Sig. (2-tailed) α = 0.05 Keterangan 

Residual (Y – Ŷ) 150 0.200 0.05 Data berdistribusi normal 

Berdasarkan tabel uji normalitas di atas, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) untuk residual (Y – 
Ŷ) adalah sebesar 0,200. Nilai ini lebih besar dari taraf signifikansi α = 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Uji normalitas ini menggunakan metode 
Kolmogorov-Smirnov dengan jumlah sampel sebanyak 150 responden. Distribusi normal 
residual merupakan salah satu syarat yang harus dipenuhi dalam analisis regresi linier. Karena 
data memenuhi asumsi normalitas, maka data layak untuk dianalisis lebih lanjut menggunakan 
teknik regresi dan hasilnya dapat dianggap valid secara statistik. 

 
Uji Linearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Linearitas 

Hubungan Variabel Sig. Linearity Sig. Deviation from Linearity α = 0.05 Keterangan 

DT + BA → MB 0.000 0.161 0.05 Linear 

Berdasarkan tabel uji linearitas di atas, nilai Sig. Linearity sebesar 0.000 menunjukkan 
bahwa terdapat hubungan linear yang signifikan antara variabel independen Daya Tarik (DT) dan 
Brand Ambassador (BA) terhadap variabel dependen Minat Beli (MB). Sementara itu, nilai Sig. 
Deviation from Linearity sebesar 0.161 lebih besar dari α = 0.05, yang berarti tidak terdapat 
penyimpangan dari linearitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara 
variabel-variabel tersebut bersifat linear dan memenuhi asumsi untuk dilakukan analisis regresi 
linier. Hal ini memperkuat validitas model yang digunakan dalam penelitian. 

 
Uji Homoskedastisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Homoskedastisitas 

Variabel Bebas Sig. (p-value) α = 0.05 Keterangan 

Daya Tarik (DT) 0.278 0.05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Brand Ambassador (BA) 0.193 0.05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Berdasarkan tabel uji homoskedastisitas di atas yang dilakukan dengan metode Glejser, 
diperoleh nilai signifikansi (p-value) untuk variabel Daya Tarik (DT) sebesar 0.278 dan Brand 
Ambassador (BA) sebesar 0.193. Kedua nilai tersebut lebih besar dari α = 0.05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada model regresi. Artinya, 
varians residual bersifat konstan (homoskedastis), yang merupakan salah satu syarat penting 
dalam analisis regresi linier sederhana. 

  
Uji Analisis Regresi Sederhana 

Tabel 6. Hasil Uji Analisis Regresi Sederhana 
Model Koefisien Regresi 

(B) 
t 

hitung 
Sig. (p-
value) 

R² Keterangan 

DT + BA → 
MB 

0.598 9.450 0.000 0.532 Pengaruh signifikan & 
positif 

Berdasarkan tabel hasil uji regresi linier sederhana di atas, diperoleh nilai koefisien 
regresi sebesar 0,598 dengan nilai t hitung sebesar 9,450 dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai 
signifikansi lebih kecil dari α = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Daya Tarik (DT) dan 
Brand Ambassador (BA) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli (MB). Nilai 
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koefisien determinasi (R²) sebesar 0,532 menunjukkan bahwa 53,2% variasi dalam minat beli 
dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sedangkan sisanya dijelaskan oleh 
variabel lain di luar model. Dengan demikian, model regresi ini cukup kuat dan relevan untuk 
menjelaskan hubungan antar variabel dalam penelitian. 
 
Pengaruh Daya Tarik Artis Korea Selatan sebagai Brand Ambassador Produk Lokal Scarlett 
terhadap Minat Beli Konsumen Perempuan 

Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen penelitian dalam 
variabel Daya Tarik (DT), Brand Ambassador (BA), dan Minat Beli (MB) memenuhi standar 
pengukuran yang baik, dengan semua item valid (r > 0,159) dan reliabel (α > 0,8). Hal ini menjadi 
dasar kuat untuk analisis pengaruh DT dan BA terhadap MB. 

Penelitian Novelia et (2023) mengungkapkan bahwa daya tarik dari brand ambassador 
memiliki efek signifikan terhadap purchase intention, terutama bila ambassador tersebut 
berasal dari Hallyu (Korean Wave). Sebagai contoh, penelitian oleh Yan (2018) menemukan 
bahwa endorsement selebritas meningkatkan purchase intention melalui peningkatan brand 
awareness dan trust. Studi yang lebih spesifik terhadap artis Korea Selatan juga mendukung 
temuan ini: Hendy & Maulidna (2024) menyatakan bahwa korelasi kuat antara brand 
ambassador Korea dan brand image mendorong minat beli yang signifikan. Bahkan penelitian 
oleh (Shofa et al, 2024) Kim Mingyu sebagai ambassador Innisfree mencatat 60,9% pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. 

Hasil regresi sederhana penelitian ini menunjukkan nilai koefisien 0,598 (p < 0,05), 
dengan R² sebesar 0,532 artinya 53,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh DT dan BA. 
Temuan ini sejalan dengan studi (Bismo et al, 2024) yang menegaskan bahwa daya tarik 
selebritas terutama dari Korea Selatan bertindak sebagai pemicu emosional (hedonic 
motivation) yang relevan bagi konsumen, meningkatkan purchase intention.Secara 
keseluruhan, penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa keterkaitan emosional dengan 
idola Korea melalui daya tarik visual dan personalitas mereka sebagai brand ambassador mampu 
meningkatkan minat beli produk lokal seperti Scarlett. Hal ini menjadikan strategi pemilihan 
ambassador dengan basis fandom yang kuat sebagai langkah efektif dalam pemasaran kosmetik 
di pasar perempuan Indonesia. 

 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa daya tarik artis Korea Selatan 
sebagai brand ambassador produk lokal Scarlett berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
konsumen perempuan. Seluruh instrumen penelitian terbukti valid dan reliabel, serta 
memenuhi uji asumsi klasik seperti normalitas, linearitas, dan homoskedastisitas. Hasil regresi 
menunjukkan pengaruh positif dengan nilai koefisien regresi 0,598 dan R² sebesar 0,532. Hal ini 
mengindikasikan bahwa 53,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel daya tarik dan 
brand ambassador, menjadikan strategi ini efektif dalam meningkatkan ketertarikan konsumen 
terhadap produk lokal. 
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