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ABSTRAK  

Besarnya pengaruh Korean wave di Indonesia mempengaruhi perilaku konsumennya terutama dalam hal gaya hidup 

terlebih makanan. Kepopuleran makanan Korea di Indonesia semakin meningkat terlebih disaat pandemi, lantas hal ini 

juga menjadi peluang bagi para pelaku usaha dalam negeri dalam memproduksi makanan Korea. Penelitian ini 

bertujuan menguji peran dari country of origin image pada negara Korea Selatan dalam memprediksi purchase intention 

makanan Korea. Theory of planned behavior (TPB) juga digunakan dalam penelitian ini.  Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif dengan 280 responden yang pernah membeli makanan Korea. Metode analisa data menggunakan 

SEM-PLS dengan aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil dari penelitian menunjukan bahwa image makanan Korea, familiarity, 

dan Theory of planned behavior (TPB) memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention 

makanan Korea. Namun country of origin image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. 

Lalu untuk reputation ternyata tidak memiliki hubungan terhadap attitude maupun purchase intention. Dari hasil dari 

penelitian ini, pemasar bisa membuat strategi pemasaran untuk membangun purchase intention makanan Korea dari 

segi product image, familiarity, dan Theory of planned behavior.   

Kata kunci : country of origin image, Korean foods image, purchase intention, theory of planned behavior 

1. Pendahuluan  

Globalisasi mengacu pada pertumbuhan hubungan 

ekonomi, sosial, budaya dan politik multi-arah yang 

terbentuk di seluruh dunia dan kesadaran kita akan hal 

tersebut. Proses globalisasi meningkatkan kesadaran 

akan budaya dan memberikan dampak  baik dari tingkat 

lokal serta beberapa bidang dengan berbagai cara [1]. 

Korean wave salah satunya, merupakan penyebaran 

budaya populer ke seluruh dunia yang mana merupakan 

produk hibriditas budaya yang menghubungkan tradisi 

Korea, budaya Konfusianisme, dan budaya populer 

barat dalam bentuk musik, drama, dan film [2]. Dimulai 

pada tahun 1990-an di Asia Timur, produk hiburan 

Korean wave mulai dari drama, musik, dan film menjadi 

sangat populer di masyarakat Cina. Lalu tahun 2000-an 

mulai memasuki Indonesia dan semakin menguasai 

dunia hiburan di Indonesia hingga saat ini. 

Korean wave memberikan pengaruh yang kuat 

terhadap image Korea Selatan  di mata dunia dan telah 

membuat produk-produknya mendominasi berbagai 

industri mulai dari industri kecantikan, hiburan, dan 

juga industri makanan. Sekarang makanan ringan dari 

Korea juga mudah ditemukan di Indonesia dan menjadi 

tren [3]. Online marketplace seperti Tokopedia dan 

Blibli juga mencatat penjualan makanan Korea seperti 

tteokbokki, ramyeon, banana milk, dan makanan ringan 

khas Korea lainnya juga meningkat penjualannya 

selama pandemi [4]; [5]. 

Banyaknya produk makanan dari Korea Selatan 

yang memasuki pasar Indonesia, tingginya minat 

terhadap makanan Korea Selatan ini membentuk 

peluang bagi para pelaku usaha lokal untuk 

memproduksi makanan khas Korea Selatan. Sekarang 

makanan khas Korea Selatan dapat dengan mudah 

ditemukan karena sudah banyak pelaku usaha yang 

menjual produk tersebut [6]. Dengan ini konsumen 

diberikan banyak pilihan ketika akan membeli makanan 

Korea. Dalam proses pemilihan makanan informasi 

produk dapat mempengaruhi pemilihan produk pada 

konsumen melalui reputasi, pengetahuan atau 

familiarity yang dimiliki konsumen tentang suatu 

produk. Image dan reputasi dapat digambarkan sebagai 

sinyal yang digunakan konsumen ketika membentuk 

sikap dan kepercayaan mengenai sebuah produk [7]. 

Image produk dekat dan berhubungan dengan country 

image dan dapat memiliki pengaruh positif dan negatif 

terhadap evaluasi produk, sikap pembelian dan minat 

beli konsumen [8];[9]. Bisa juga digunakan sebagai alat 

untuk menaikan kepercayaan ketika evaluasi produk dan 

menaikan purchase intention [10]. Terlebih ketika 

konsumen akan membeli produk impor, mereka akan 

membentuk image produk, sikap pembelian, dan minat 

beli berdasar pada image dari country of origin [11].  

Country of origin (COO) adalah negara asal dari 

manufaktur, produksi, desain, atau asal brand dimana 

sebuah produk berasal [12]. Korea sebagai negara asal, 
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memiliki image sebagai negara maju yang secara 

ekonomi lebih baik dari negara berkembang [13]. 

Produk yang di produksi di negara maju akan mendapat 

persepsi risiko lebih rendah bagi konsumen daripada 

produk yang dibuat di negara berkembang [14]. 

Sementara itu produk-produk makanan Korea yang 

beredar di Indonesia tidak hanya dibuat langsung oleh 

negara Korea sendiri melainkan juga dari Indonesia 

walaupun secara sekilas dari kemasan terlihat seperti 

produk dari Korea. Lalu bagaimana peran country of 

origin image dalam membangun purchase intention 

makanan khas Korea di Indonesia yang mana 

merupakan negara berkembang.  

Penelitian ini juga memasukan attitude, sujective 

norm, dan perceived behavioral control terhadap 

purchase intention makanan khas Korea dengan 

mengaplikasikan theory of planned behavior (TPB) [11].  

Theory of planned behavior telah berguna dalam 

memprediksikan minat konsumen terutama dalam 

pemilihan makanan [15]. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menguji peran dari country of origin image, 

Korean food image, dan information in food choice 

dalam memprediksi purchase intentiton makanan Korea 

dengan menggunakan TPB. 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 The Image of Country of origin   

Dalam proses evaluasi produk konsumen 

mengevalusi suatu produk berdasarkan pada dua 

kategori yaitu unsur intrinsik dan ekstrinsik. Unsur 

intrinsik terdiri dari desain, rasa, dan performa. 

Sedangkan pada unsur ekstrinsik terdapat harga, nama 

brand, country of origin dan garansi [16]; [17]. Menurut 

[18] menunjukan bahwa konsumen menggunakan 

country of origin sebagai informasi ketika mengevaluasi 

produk. Referensi [19] juga menemukan bahwa brand 

country of origin dan manufacture country of origin 

menunjukan pengaruh yang berbeda. Di dalam 

penelitian oleh [17] manufacture country of origin 

kemungkinan lebih berpengaruh untuk mendapatkan 

kepercayaan konsumen dalam suatu brand, konsumen 

akan mempercayai dengan sangat baik brand yang 

dibuat di negara maju lebih sedikit jika mereka tahu 

bahwa produk dibuat di negara dengan citra yang 

negatif. Namun tidak semua brand mencantumkan 

dimana asal produk mereka dibuat. Sebagai contoh jika 

suatu negara memiliki citra negatif maka produk 

tersebut akan lebih menonjolkan brand country of 

origin karena pengaruhnya terhadap perilaku konsumen 

lebih besar  [20]; [21]; [22]. Dalam kasus ini makanan 

Korea yang beredar di pasar merupakan campuran 

antara produk impor dengan buatan lokal dan sekilas 

bisa terlihat sama saja. Misalnya dari segi pengemasan 

dapat disimpulkan bahwa produk tersebut buatan Korea 

namun kenyataanya produk itu dari Indonesia. 

Sementara itu setiap negara memiliki image tertentu 

yang akan mempengaruhi persepsi konsumen mengenai 

produk yang dilihatnya.  

H1 : Country of origin image berpengaruh signifikan 

terhadap attitude 

2.2 Image Makanan Korea  

Image produk termasuk ke dalam unsur ekstrinsik 

pada produk. Konsumen biasa menggunakan unsur 

ekstrinsik seperti brand image sebagai referensi untuk 

mengevaluasi produk untuk mengurangi persepsi resiko 

[23]. Semakin baik image produk yang dimiliki maka 

akan semakin tinggi kemungkinan purchase 

intentionnya [7]. Unsur instrinsik terdiri dari sesuatu 

yang khas dari produknya seperti varietas, rasa, tekstur, 

aroma, dan produser [24].  Hal ini juga yang termasuk 

sebagai pentunjuk mengenai kualitas yang berhubungan 

dengan ekspektasi konsumen dan berpengaruh pada 

purchase decision-making process [25]. Beberapa 

penelitian terdahulu juga menunjukan bahwa image 

memiliki pengaruh langsung pada produk value, 

persepsi kualitas, kepuasan konsumen, dan consumer 

loyalty [26].  

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bagaimana 

image dari makanan Korea dari berbagai negara. 

Menurut referensi [27] mengungkapkan bahwa 

konsumen Cina mempersepsikan makanan Korea 

memiliki warna dan indah serta familiar. [28] mencatat 

bahwa mahasiswa di Australia mengenal makanan 

Korea sebagai makanan yang colorful dan attractive dan 

sepadan dengan harganya. [29] menyimpulkan bahwa 

makanan Korea sebagai makanan yang sehat dan 

organic bagi orang asing. Pada penelitian ini image 

makanan Korea diuji untuk melihat pengaruhnya 

terhadap sikap pembelian konsumen dalam membangun 

minat beli karena sejauh ini makanan Korea memiliki 

image yang baik.  

H2 : Korean food image berpengaruh signifikan 

terhadap attitude 

2.3 Peran Informasi dalam Pemilihan Produk 

Makanan 

Informasi dapat mempengaruhi pemilihan produk 

yang dilakukan konsumen melalui reputasi, 

pengetahuan atau familiarity yang konsumen miliki 

tentang suatu produk [7]. Penelitian sebelumnya 

menunjukan bahwa reputasi dari sebuah produk atau 

brand dapat mengurangi persepsi risiko [30], secara 

khusus untuk produk yang tidak familiar, misalnya 

produk-produk berasal dari luar negeri [31]. Penelitian 

terdahulu juga mendukung adanya hubungan yang kuat 

antara brand reputation, satisfaction, dan purchase 

intention [32]. Ini menandakan bahwa konsumen 

menggunakan reputasi sebagai petunjuk untuk 

mengurangi perasaan yang tidak tentu.  

H3 : Reputation berpengaruh signifikan terhadap 

attitude 

Familiarity diartikan sebagai sejumlah pengalaman 

yang berkaitan dengan product-related experiences, 

yang mana mempengaruhi sikap terhadap sebuah 

produk dan minat beli  [33]; [34]; [35]. Konsumen 



Prosiding The 12th Industrial Research Workshop and National Seminar 

Bandung, 4-5 Agustus 2021 

 

1223 
 

dengan tingkat pengalaman yang tinggi terhadap suatu 

produk maka product familiarity dan pengetahuannya 

juga meningkat. Yang mana konsumen dengan product 

familiarity yang tinggi diekspektasikan akrab dengan 

karakteristik produk yang nantinya akan meningkatkan 

purchase intention pada produk tersebut [7]. Sementara 

itu konsumen dengan tingkat familiarity yang rendah 

cenderung memberikan penilaian rendah dan memiliki 

penerimaan yang rendah terhadap produk tidak familiar 

yang dikonsumsi [36].  

H4 : Familiarity berpengaruh signifikan terhadap 

attitude 

2.4 Theory of planned behavior 

TPB adalah theory of planned behavior adalah 

perluasan dari theory of reasoned action. Faktor utama 

di dalam theory of planned behavior adalah minat 

individu untuk menunjukkan perilakunya. Intention 

diasumsikan untuk menggambarkan faktor motivasional 

yang mempengaruhi perilaku, mereka diindikasikan 

sebagai seberapa keras orang-orang akan mau untuk 

mencoba, seberapa besar usaha mereka untuk 

mewujudkannya, dalam hal untuk menunjukan perilaku 

[37]. Sikap terhadap perilaku mengacu pada "sejauh 

mana seseorang memiliki evaluasi atau penilaian 

perilaku yang disukai atau tidak disukai." Norma 

subyektif didefinisikan sebagai "tekanan sosial yang 

dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan 

perilaku”. Kontrol perilaku yang dirasakan adalah 

"kemudahan yang dirasakan individu atau"kesulitan 

atau melakukan perilaku tertentu” [38]. TPB sangat 

berguna untuk memprediksi minat konsumen termasuk 

dalam pemilihan makanan [11].  

H5 : Subjective norms berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention 

H6  : Attitude berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention 

H7 : Perceived behavioral control berpengaruh 

signifikan  terhadap purchase intention  

 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan  

kuantitatif yang bersifat deskriptif, yang mana berkaitan 

dengan angka-angka yang dianalisa dengan teknik 

statistik untuk mendapatkan hasil. Subjek penelitian ini 

adalah konsumen yang pernah membeli makanan Korea 

dalam waktu 1 tahun terakhir dan berumur 17-35 tahun. 

Untuk mengumpulkan datanya, kuesioner online dari 

Google Form digunakan dalam penelitian ini.  Seluruh 

item pertanyaan pada kuesioner menggunakan skala 

Likert 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju). 

Analisis data penelitian menggunakan menggunakan 

metode SEM-PLS dengan aplikasi SmartPLS 3.0.  

Pertama, disajikan hasil analisa deskriptif, lalu uji 

validitas dan reabilitas pada measurement model. Uji 

hipotesis penelitian dilakukan melalui Bootstraping 

pada aplikasi SmartPLS.  

 

Gambar 1. Model Penelitian 

4. HASIL ANALISIS PENELITIAN 

4.1 Demografi Responden  

Hasil dari penelitian ini dideskripsikan 

berdasarkan data yang sudah dikumpulkan melalui 

kuisioner online Google Form. Hasilnya terdapat 280 

data yang terkumpul dengan karakteristik responden 

yang terdiri dari gender, umur, pendidikan terakhir, dan 

pendapatan per bulan yang ditunjukan pada Tabel I.  

Tabel 1. Demografi responden 

Demografi n (%) 

Gender   

Laki-laki 60(21.4%) 

Perempuan 220(78.5%) 

Usia  

17-22 161 (57,5%) 

23-28 117(41.7%) 

29-35 2 (0,71%) 

Pendapatan per bulan  

< Rp 500.000 91 (32.5%) 

Rp 500.000-1.000.000 71 (25.3%) 

Rp 1000.000-1.500.000 25 (8,92%) 

Rp 1.500.000-2000.000 20 (7.14%) 

Rp 2000.000-2.500.000 13 (4,64%) 

Rp 2.500.000 > 60 (21,4%) 

Pendidikan terakhir  

SMA/SMK 159 (56.7%) 

D3 22 (7.85%) 

S1 / D4 99 (35.3%) 

Pekerjaan  

Pelajar 16 (5,71%) 

Mahasiswa 173 (61.7%) 

Pekerja swasta 50 (17.8%) 

Wirausaha 17 (6.07%) 

Pegawai Negeri 5 (1,78%) 

Lainnya 19 (6,78%) 

 

Tabel 1 menunjukan demografi responden yang 

sudah mengisi kuisioner. Responden yang berpartisipasi 

pada penelitian ini terdiri dari laki-laki dan perempuan. 

Dari 280 responden yang ada 21.4% adalah laki-laki 

dan 78.5% adalah perempuan. Rata-rata usia responden 

yang terlibat dalam penelitian ini yaitu 17-22 tahun 

sebesar 57.5%, lalu 41.7% berusia 23-28 tahun. 

Persentase pendapatan responden per bulannya beragam, 

32.5% pendapatannya dibawah Rp 500.000, 25.3% Rp 

500.000-Rp 1000.000, dan 21.4% lebih dari Rp 

2.500.000. Pendidikan terakhir 56.7% adalah Sekolah 



Prosiding The 12th Industrial Research Workshop and National Seminar 

Bandung, 4-5 Agustus 2021 

 

1224 
 

Menengah Atas dengan status pekerjaan 61.7% 

mahasiswa.  

4.2 Analisis Deskriptif  

Data deskriptif menyajikan dan memberikan 

gambaran kondisi tujuan singkat penelitian yang 

diperoleh dari hasil pengumpulan data dan jawaban 

kuisioner dengan menganalisisnya dari nilai rata-rata 

(mean) dan nilai standar deviasi. Tabel 2 menunjukan 

hasil analisa deskriptif  dari data yang sudah 

dikumpulkan.  

Tabel 2. Hasil Analisa Deskriptif 

Variabel Mean Std. Deviasi 

Country of origin image 4.093 0.693 

Korean food image 3.653 0.788 

Reputation 4.399 0.671 

Familiarity  4.032 0.819 

Subjective norms 3.931 0.835 

Attitude 3.626 0.854 

Perceive behavioral control 3.839 0.897 

Purchase intention 3.057 1.040 

 

Berdasarkan hasil yang dimuat pada Tabel 2, 

konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap 

makanan Korea. Hal ini dapat dilihat dari nilai rata-rata 

setiap variabel seperti country of origin image, Korean 

food image, reputation, familiarity, subjective norms, 

attitude, dan perceived behavior control yang mengacu 

pada angka 4 dari skala yang telah ditentukan yaitu 

angka 1-5. Sementara itu nilai rata-rata untuk purchase 

intention termasuk paling rendah daripada nilai variabel 

lainnya. Hal ini dapat diakibatkan dari pendapatan atau 

uang saku per bulan yang didapat mayoritas responden 

termasuk sangat rendah, yaitu kurang dari Rp 500.000.  

4.3 Measurement Model 

Measurement model dalam penelitian ini 

digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas 

konstruk penelitian. Pada Tabel 3 dibawah ini dapat 

dilihat validitas dan reabilitas konstruk penelitian dari 

nilai loading, cronbach alpha, composite reability, dan 

AVE.   

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reabilitas 

Construct/Item Loading CA CR AVE 

Country of origin 

Image 

 0,699 

 

0,815 

 

0,525 

 

Inovatif   0,665    

Produk kualitas tinggi 0,737    

Dapat diandalkan 0,752    

Perasaan baik tentang 

Korea 

0,741    

Korean Food Image  0,784 0,861 0,609 

Aman  0,793    

Dapat dipercaya 0,845    

Bermanfaat  0,715    

Baik untuk kesehatan 0,762    

Reputation  0,676 0,858 0,752 

Terkenal  0,827    

Dikenal baik di 

Indonesia 

0,906    

Familiarity  0,751 0,856 0,665 

Pernah mengkonsumsi 0,769    

Mengenal baik 0,882    

Biasa mengkonsumsi 0,792    

Subjective Norms  0,895 0,927 0,760 

Mendapat sikap positif 0,822    

Mendapat dukungan 0,891    

Dapat memahami  0,876    

Mendapat persetujuan 0,896    

Attitude   0,893 0,934 0,824 

Ini hal yang baik 0,907    

Ini hal yang 

bermanfaat 

0,922    

Ini hal yang 

membantu 

0,894    

Perceive Behavior 

Control 

 0,807 

 

0,885 

 

0,719 

 

Mau mengeluarkan 

usaha 

0,869    

Memiliki daya beli 0,811    

Meluangkan waktu 0,863    

Purchase Intention  0,867 0,904 0,654 

Membeli secara 

konsisten 

0,756    

Ingin membeli secara 

konsisten 

0,869    

Berencana membeli 

secara konsisten 

0,869    

Merekomendasikan   0,769    

Mempromosikan 
manfaatnya 

0,773    

Sebuah variabel dapat dikatakan valid jika nilai 

outer loading setiap  indikatornya > 0.5 atau yang lebih 

baik > 0.7. Lalu nilai AVE lebih > 0.5 dan nilai 

composite reability (CR) > 0.7. Kriteria ini menunjukan 

jika variabel yang diuji menggambarkan bahwa 

konstruk laten yang dibuat dirancang untuk diukur  [39]; 

[40]. Pada Tabel diatas rata-rata nilai loading yang ada > 

0.5, nilai Average Variance Extracted  AVE > 0.7, dan 

nilai CR > 0.7. Artinya variabel dan indikator yang diuji 

dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat dan sudah 

valid.  

Dalam menguji reabilitas dari variabel dan 

indikator yang diuji maka nilai CR diukur. Variabel 

dapat dikatakan reliabel jika nilai CR > 0.7, jika 

nilainya dibawah 0.6 maka reliabelnya termasuk rendah  

[39]; [40]. Pada Tabel 3 nilai CR yang ada berada diatas 

0.7 maka artinya semua indikator yang ada pada 

penelitian ini sudah reliabel.  

4.4 Structure Model  

4.4.1 Goodness of Fix (GoF) Index 

Tahap selanjutnya yaitu menguji inner model 

melalui analisis Goodness of Fit. Analisis GoF 

bertujuan untuk menguji kecocokan model dan 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas dengan 

menggunakan analisis struktural. Tabel 5 menunjukan 

hasil dari nilai Gof yaitu 0.575 yang mengartikan model 

dalam penelitian ini memiliki kualitas yang baik.  

Tabel 4. Goodness of Fit 

Construct/Item AVE R² Q² 

Country of origin Image 0,525 

 

  

Korean Food Image 0,609   
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Reputation 0,752   

Familiarity 0,665   

Subjective Norms 0,760   

Attitude  0,824 0.443 0.332 

Perceive Behavior 

Control 

0,719 

 

  

Purchase Intention 0,654 0.519 0.314 

Nilai Rata-rata 0.688 0.481 0.323 

AVE x R²  0.331  

GoF = √(AVE x R²)  0.575  

 

Inner model dikalkulasikan dan digunakan untuk 

menginterpretasikan R² yang mana tujuannya untuk 

menghitung keakuratan model. Berdasarkan Tabel 5, 

nilai  R²  pada attitude sebesar  0.443 atau artinya 44.3% 

attitude dipengaruhi oleh variabel seperti Country of 

origin image, Korean food image, reputation, dan 

familiarity, sementara itu sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lainnya. Lalu untuk nilai  R² purchase intention 

adalah 0.519 atau 51.9% purchase intention dipengaruhi 

oleh variabel TPB. 

4.4.1  Hasil Uji Hipotesis  

Uji hipotesis digunakan dengan melalui 

Bootstraping pada aplikasi SmartPLS. Melalui 

pengujian ini dapat diketahui bagaimana hipotesis yang 

telah dibuat dapat diterima atau tidak.  

Tabel 5. Path Coefficient 

Hipotesis  (O) t-value p-value Hasil 

H1 COI -> A 0.087 1.444 0.149 Ditolak 

H2 KFI -> A 0.539 12.387 0.000 Diterima 

H3 R -> A -0.005 0.090 0.929 Ditolak 

H4 F -> A 0.188 3.015 0.003 Diterima 

H5 SN -> PI 0.269 4.628 0.000 Diterima 

H6 A -> PI 0.439 7.146 0.000 Diterima 

H7 PBC -> PI 0.135 2.209 0.028 Diterima 

Berdasarkan Tabel 6, hasil uji hipotesis 

menunjukan hasil yang beragam. Suatu hipotesis dapat 

diterima jika nilai Original Sampel positif dan t-value 

berada diatas 1.96. Dilihat dari tabel diatas hampir 

seluruh hipotesis diterima dan satu hipotesis ditolak.  

Hipotesis H2, H4, H5, H6, dan H7 diterima, karena 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Sedangkan 

H1 ditolak, karena memberikan pengaruh positif tidak 

signifikan. H3 juga ditolak dengan pengaruh negatif 

tidak signifikan.   

Tabel 6. Indirect Effect 

Variabel  (O) t-value p-value Hasil 

COI -> PI 0.038 1.432 0.153 Ditolak 

KFI -> PI 0.237 5.955 0.000 Diterima 

R -> PI -0.002 0.085 0.932 Ditolak 

F -> PI 0.083 2.736 0.006 Diterima 

 

Berdasarkan Tabel 6 terdapat hubungan tidak 

langsung yang ditolak dan diterima. KFI terhadap 

purchase intention dan familiarity terhadap purchase 

intention berpengaruh positif dan signifikan. sedangkan 

country of origin image terhadap purchase intention 

berpengaruh positif tidak signifikan, dan juga hubungan 

reputasi terhadap purchase intention ditolak karena 

berpengaruh negatif tidak signifikan.  

  5. DISKUSI  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh peran country of origin image terhadap 

purchase intention makanan Korea. Serta mencari tahu 

apa saja faktor yang dapat membangun purchase 

intention makanan Korea. Berdasarkan analisis path 

coefficient, H1 memberikan pengaruh positif namun 

tidak signifikan. Berdasarkan Tabel 6. COI terhadap PI 

berpengaruh positif namun tidak signifikan. Hal ini 

sesuai dengan penelitian terdahulu oleh referensi [39] 

yang mana country image berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap purchase intention. Untuk H2, 

hipotesis diterima, yaitu Korean food image terhadap 

attitude berpengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan 

indirect effect-nya terhadap purchase intention memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Hal ini sesuai dengan 

penelitian oleh [11] Korean food image berpengaruh 

langsung terhadap purchase intention.  

Pada H3 yaitu pengaruh reputation terhadap 

attitude, tidak memiliki hubungan dan bersifat negatif. 

Dilihat dari indirect effect terhadap purchase intention 

juga memiliki bersifat negatif. Hal ini bertolak belakang 

dengan penelitian terdahulu oleh [7] yang mana reputasi 

dan image memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen dan purchase intention. Lalu pada 

H4 yaitu familiarity terhadap attitude, hipotesis diterima 

dengan pengaruh positif dan signifikan. Dari indirect 

effect terhadap purchase intention juga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Ini sesuai dengan 

penelitian sebelumnya oleh [40] bahwa tingkat familier 

konsumen terhadap produk berpengaruh positif terhadap 

attitude, namun kurang sesuai dengan pengaruhnya 

terhadap purchase intention yang mana bepengaruh 

negatif. 

Dari segi theory of planned behavior, H5, H6, dan 

H7 diterima karena memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh [40] dimana attitude dan perceived behavioral 

control berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Juga sesuai dengan penelitian [11] dimana TPB menjadi 

faktor personal konsumen dalam membeli makanan 

Korea.  

6. KESIMPULAN & SARAN  

Dari penelitian ini Korean food image dan 

familiaritymemiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

attitude dan purchase intention. TPB juga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention.  Dapat disimpulkan bahwa konsumen 

memiliki persepsi yang baik terhadap image makanan 

Korea, reputasi, dan TPB. Walaupun reputasi memiliki 

nilai yang tinggi dalam hasil analisa deskriptif, hal itu 

tidak membuat reputasi memiliki pengaruh terhadap 
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attitude dan purchase intention. Country of origin image 

memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap attitude dan purchase intention makanan 

Korea. Artinya konsumen tidak terlalu terpengaruh akan 

image negara asal produk makanan yang dipilihnya dan 

lebih mengutamakan variabel lain seperti image produk, 

familiarity dan TPB sebagai faktor ketika akan membeli 

makanan Korea.  

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti bisa menguji 

variabel lain selain dari variabel yang diuji dalam 

penelitian ini. Responden dalam penelitian ini berumur 

17-35 tahun, diharapkan pada penelitian selanjutnya 

umur responden yang ditentukan bisa lebih luas 

mengingat makanan Korea sendiri bermacam-macam 

dan bisa dikonsumsi berbagai generasi. 
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