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ABSTRACT 

This research is motivated by the increasing number of Indonesian tourists visiting South Korea 

every year and the growing popularity of the phenomenon of South Korean popular culture in 

Indonesia. The purpose of this study is to explain the effect of country image on interest in visiting 

South Korea, explain the effect of cognitive country image on South Korea's affective country 

image, explain the respective effects of cognitive country image and affective country image on 

interest in visiting South Korea. This research approach is quantitative with hypothesis testing 

using path analysis technique. The subjects in this study were members of the Korean Jjang 

Community Garut with a total sampling of 77 people, so this research is a population study. The 

data collection uses an online questionnaire with the help of Google Form media. The results 

showed that country image consisting of cognitive country image and affective country image 

influenced the interest in visiting South Korea at the Korean Jjang Community Garut by 49.8%. If 

further reviewed, cognitive country image has an effect on the formation of South Korea's 

affective country image by 32.9%, then the influence of cognitive country image on interest in 

visiting South Korea is 17.4% and affective country image has an influence on interest in visiting 

South Korea by 32.4%. while the effect of cognitive country image through affective country 

image on interest in visiting South Korea is 16.2%.  

Keywords: Affective Country Image; Cognitive Country Image; South Korea; Interest to visit 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya wisatawan Indonesia yang mengunjungi Korea 

Selatan setiap tahunnya serta semakin populernya fenomena budaya popular Korea Selatan di 

Indonesia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh country image terhadap 

minat berkunjung ke Korea Selatan, menjelaskan pengaruh cognitive country image terhadap 

affective country image Korea Selatan, menjelaskan masing-masing pengaruh dari cognitive 

country image dan affective country image terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan. 

Pendekatan penelitian ini adalah kuantitatif dengan pengujian hipotesis menggunakan teknik path 

analysis. Subjek dalam penelitian adalah anggota Korean Jjang Community Garut dengan 

pengambilan sampel menggunakan total sampling sebanyak 77 orang sehingga penelitian ini 

adalah penelitian populasi. Adapun pengumpulan data menggunakan kuesioner online dengan 

bantuan media Google Form. Hasil penelitian menunjukkan bahwa country image yang terdiri 

dari cognitive country image dan affective country image berpengaruh terhadap minat berkunjung 

ke Korea Selatan pada Korean Jjang Community Garut sebesar 49.8%. juka ditinjau lebih lanjut, 

cognitive country image berpengaruh terhadap pembentukan affective country image Korea 

Selatan sebesar 32.9%, lalu pengaruh cognitive country image terhadap minat berkunjung ke 

Korea Selatan sebesar17.4% dan affective country image memberikan pengaruh terhadap minat 

berkunjung ke Korea Selatan sebesar 32.4% sedangkan pengaruh cognitive country image melalui 

affective country image terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan adalah sebesar 16.2%.  

Kata-kata Kunci: Affective Country Image; Cognitive Country Image; Korea Selatan; Minat 

Berkunjung 
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PENDAHULUAN 

Country Image (Citra Negara) merupakan landasan dalam proses pembentukan 

reputasi suatu negara. Jika dilihat dari perspektif ilmu komunikasi, citra negara dipelajari 

sebagai fenomena diskursif dalam komunikasi pribadi, organisasi dan komunikasi massa. 

Country Image dapat dipahami sebagai asosiasi merk, kognitif atau sikap afektif, 

stereotip, persepsi diri (mis: identitas), serta informasi media massa atau reputasi social 

mengenai suatu negara (Buhmann & Ingenhoff, 2015). Citra Negara merupakan sebuah 

interpretasi mental terhadap penduduk suatu negara, produk, budaya, dan simbol negara 

(Verlegh & Steenkamp, 1999; Cotîrlea, 2015). Brijs menyebutkan bahwa citra negara 

mewakili semua yang dilekatkan konsumen ke suatu negara dan penduduknya (dan bukan 

pada produknya) (Brijs et al., 2011).  

Konsep country image dibagi menjadi dua konstruksi atau komponen, yaitu 

cognitive country image dan affective country image (Buhmann & Ingenhoff, 2015). 

Pe,bagian konstruksi country image sesuai dengan konsep sikap dari Teori Tindakan 

Beralasan dari Ajzen dan Fishbein. Country image terdiri dari apa yang orang ketahui 

tentang perbedaan atribut dari suatu negara dan perasaan umum seseorang terhadap 

begara (Buhmann & Ingenhoff, 2015). Wisatawan menggunakan apa yang dirasakan dari 

suatu tujuan sebagai parameter untuk membentuk harapan sebelum kunjungan dan 

membandingkannya dengan hasil pengalaman perjalanan (De Nisco et al., 2015). Citra 

negara (country image) merupakan aspek yang bisa dikaji dari perspektif ilmu 

komunikasi dengan perspektif Public Relation, khususnya International Public Relation 

dan Public Diplomacy (Buhmann & Ingenhoff, 2015).  

Beberapa tahun terakhir, jumlah turis Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan 

hampir mengalami peningkatan setiap tahunnya. Dikutip dari website Organisasi 

Pariwisata Korea (Korean Tourism Organization), berikut adalah data kunjungan turis 

Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan dalam kurun waktu 6 tahun terakhir: 

Tabel 1. Data Jumlah Turis Indonesia yang Mengunjungi Korea Selatan  

Periode 2014-2019  

Tahun Jumlah 

Pengunjung 

2014 208.329 

2015 193.590 

2016 295.461 

2017 230.837 

2018 249.067 

2019 278.573 
 Sumber Data: (Visitkorea.or.kr., 2019), diolah 2020  
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Berdasarkan data pada Tabel 1, dapat diketahu bahwa dalam kurun waktu 6 tahun 

terakhir jumlah turis Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan mengalami peningkatan. 

Jumlah peningkatan tertinggi terjadi pada periode tahun 2016 yang mengalami kenaikan 

sebanyak 52.6%. Tercatatat 295.461 orang Indonesia yang datang ke Korea Selatan untuk 

berkarya wisata ke negara gingseng tersebut. Salah satu faktor yang menyebabkan 

peningkatan drastis tersebut adalah digelarnya kampanye Muslim Friendly oleh Lembaga 

pemerintah yaitu Korea Tourism Organization, diantaranya menggelar Halal Restaurant 

Week untuk mengenalkan produk halal dan pariwisata halal yang ada di Korea Selatan 

serta menggelar Festival Visit Korea (Hee & Son, 2017). Kemudian pada tahun 2017, 

jumlah turis Indonesia kembali mengalami penurunan dikarenakan isu keamanan akibat 

peluncuran rudal Korea Utara setelah bulan Mei 2017 silam (World.kbs, 2018). 

Kemudian pada tahun 2018 tingkat turis Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan 

kembali mengalami peningkatan dengan jumlah turis sebanyak 249.067 orang. Lalu data 

terbaru pada tahun 2019 kembali mengalami peningkatan menjadi 278.575 turis 

Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan. 

Disamping meningkatnya turis Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan setiap 

tahunnnya, faktanya saat ini fenomena= fenomena terkait Korea Selatan sedang populer 

di kalangan masyarakat Indonesia, yang mana fenomena tersebut dijuluki sebagai Hallyu 

alias Korean Wave yang dijadikan alat oleh Korea Selatan untuk meningkatkan citra 

negaranya secara global (Jin, 2011). 

Lebih dari satu dekade, budaya populer korea telah menyebar ke seluruh dunia, 

mencakup asia timur, asia tenggara hingga amerika serikat. Istilah “korean wave” pun 

muncul dan digunakan untuk mendeskripsikan kenaikan popularitas dari budaya populer 

korea. Popularitas korean wave pada media lintas dunia telah menyebabkan sebuah efek 

gelombang. Pemerintahan korea mendapatkan keuntungan penuh karena fenomena 

nasional ini dan mulai membantu industri media korea dalam mengekspor budaya populer 

korea. Ekspansi global tersebut telah turut berkontribusi untuk meningkatkan citra 

nasional (national country image) korea selatan dan ekonominya telah dipandang sebagai 

sebuah alat untuk diplomasi publik (Jin, 2011). 

Eksistensi hiburan korea di tanah air pun semakin populer, selain didukung oleh 

majunya teknologi digital dan new media, kini salah satu perusahaan media terbesar di 

Indonesia yaitu Trans Media dikonfirmasi telah menandatangi kontrak kerjasama dengan 

salah satu label hiburan raksasa dari Korea Selatan yaitu SM Entertainment. Mereka 

diketahui menjalin kerjasama untuk berkolaborasi pada industri hiburan korea – indoesia 
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(Budiartie, 2019). Peristiwa tersebut telah menunjukan bagaimana budaya populer korea 

disambut dengan baik di tanah air karena didukung secara ekslusif oleh salah satu media 

terbesar di Indoensia. Kesuksesan gelombang budaya korea tersebut tentu saja berdampak 

pada country image (citra negara) Korea Selatan di mata dunia seperti yang dikatakan 

oleh (Jin, 2011) khusunya di benak masyarakat Indonesia. 

Konten Korean Wave memiliki pengaruh besar pada pembentukan image korea 

selatan bagi orang luar negeri (Lee & Workman, 2015) dan peningkatan nilai brand 

nasional dikaitkan dengan promosi pembelian produk korea di luar negeri (Bae et al., 

2017). 

Populernya hal-hal tentang Korea Selatan di Indonesia bisa dilihat dari maraknya 

produk Korea Selatan yang ada di Indonesia, tren lifestyle ala korea, mudahnya 

mendapatkan beragam produk kosmetik dan elektronik dari korea, tren traveling ke korea 

selatan, maraknya penggunaan brand ambassador dari korea selatan seperti platform 

marketplace Shopee dan Tokopedia (Anjani, 2019),  juga populernya tren hiburan korea 

selatan yang seringkali muncul pada televisi Indonesia sehingga muncul istilah “demam 

korea” atau “demam K-Pop” dan memunculkan Fans K-Pop di Indonesia (Dante, 2017). 

Untuk mengetahui seberapa populer Korean Wave di Indonesia, berikut adalah 

data jumlah Fans K-pop (orang yang menyukai hiburan dan budaya Korea) di Indonesia 

yang dikutip dari hasil survey yang telah dilakukan oleh Idn.times pada 580 koresponden 

dari seluruh Indonesia (Triadanti, 2019) menemukan bahwa jumlah populasi fans k-pop 

tertinggi berasal dari provinsi Jawa Timur, yaitu sebanyak 32.1%, sedangkan Jawa Barat 

menempati posisi kedua dengan jumlah populasi sebanyak 17.8%. Dari kategori gender, 

fans K-Pop Indonesia mayoritas berasal dari gender wanita sebanyak 92.1% dan sisanya 

pria sebanyak 7.9% dengan mayoritas rentang usia berada pada rentang 20-25 tahun 

sebanyak 40.7%. 

Melalui data tersebut juga dapat diketahui bahwa Jawa Barat berada di posisi 

kedua dengan jumlah populasi fans K-pop terbanyak di Indonesia. Di Kabupaten Garut, 

Provinsi Jawa Barat, terdapat beberapa komunitas – komunitas  penggemar hiburan dan 

budaya populer Korea, diantaranya KDC (K-pop Diamond City), IKC (Independent Kpop 

Crew), GKFC (Garut Korean Fan Club), dan KJJC Garut (Korean Jjang Community 

Garut) (Amalia, 2020). 

Setelah memaparkan popularitas Korea Selatan di Indonesia serta jumlah turis 

Indonesia yang mengunjungi Korea Selatan, maka peneliti tertarik untuk meneliti country 

image dan menguji pengaruhnya pada minat berkunjung ke Korea Selatan. Adapun yang 
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menjadi fokus permasalahan dalam penelitian ini adalah peneliti ingin menjelaskan 

bagaimana country image Korea Selatan khususnya di kalangan masyarakat Garut 

kemudian menguji pengaruhnya terhadap Minat berkunjung ke negara tersebut. 

Penelitian mengenai country image Korea Selatan ini akan dilaksanakan pada 

salah satu komunitas penggemar musik dan budaya Korea yang ada di Kabupaten Garut, 

yaitu Korean Jjang Community Garut. Peneliti melihat bahwa komunitas tersebut relevan 

dengan tema yang peneliti teliti sehingga dapat dijadikan sebagai objek penelitian. 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dipaparkan, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Country Image Terhadap Minat 

Berkunjung ke Korea Selatan pada Korean Jjang Community Garut” 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory 

research dengan pendekatan kuantitatif. Subjek penelitian ini adalah Korean Jjang 

Community Garut (KJJC Garut). Objek penelitian ini adalah country image dan minat 

berkunjung berdasarkan persepsi responden. Penelitian ini dilaksanakan di Garut pada 

Tahun 2021. 

Populasi penelitian dalam penelitian ini adalah komunitas Korean Jjang 

Community Garut (KJJC Garut) yang berjumlah 79 orang dengan ketentuan kriteria 

responden yang telah ditetapkan peneliti yaitu ditujukan bagi anggota yang belum pernah 

mengunjungi Korea Selatan sebelumnya. Pada penelitian ini seluruh populasi digunakan 

tanpa harus menarik sampel penelitian sebagai unit observasi, maka penelitian ini disebut 

sebagai penelitian populasi. 

Teknik pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan kuesioner online melalui platform google form, studi kepustakaan 

dan wawancara. Sesuai judul penelitian, variabel country image (X) memiliki 2 sub 

komponen variabel, komponen tersebut adalah satu variabel bebas, yaitu cognitive 

country image (  ) dan satu variabel mediasi/ antara yang secara teoritis merupakan hasil 

dari adanya variabel bebas, yaitu affective country image (  ). Pada penelitian ini 

memiliki satu variabel terikat yaitu, minat bekunjung ke Korea Selatan (Y). Teknik 

pengujian hipotesis yang digunakan adalah dengan menggunakan teknik path analysis 

(analisis jalur). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Regresi Sederhana Model Substruktural 1 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Secara Parsial Model Substruktural 1 
Coefficients

a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.024 1.681  .609 .544 

X1 .145 .024 .573 6.061 .000 

a. Dependent Variable: X2 

Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, maka dapat disusun persamaan 

regresi linier sederhana sebagai berikut: 

Y = 1.024 + 0.145   

Dapat diketahui bahwa nilai B atau konstanta sebesar 1.024 yang bernilai positif ketika 

nilai dari variabel cognitive country image (  ) adalah nol (0) maka sikap dari variabel    

(affective country image) adalah sebesar 1.024. Dari persamaan didapatkan nilai koefisien 

regresi cognitive country image (  ) sebesar 0.145 yang artinya bahwa cognitive country 

image berpengaruh positif terhadap affective country image     ) sehingga jika cognitive 

country image ditingkatkan satu nilai maka akan ada kenaikan affective country image 

Korea Selatan sebesar 0.145. 

Analisis Regresi Berganda Model Substruktural 2 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Secara Parsial Model Substruktural 2 
Coefficients

a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constan

t) 

5.699 3.014  1.890 .063 

X1 .155 .052 .299 2.977 .004 

X2 1.008 .207 .490 4.881 .000 

a. Dependent Variable: Y 

  Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, maka dapat disusun persamaan 

regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 5.699 + 0.155(  )  + 1.008(  )  

Dapat diketahui bahwa nilai B atau konstanta sebesar 5.699 yang bernilai positif ketika 

nilai dari cognitive country image (  ) dan affective country image (  ) adalah Nol (0) 

maka perilaku dari Minat berkunjung ke Korea Selatan (Y) adalah sebesar 5.699. Dari 
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persamaan tersebut didapatkan nilai koefisien regresi cognitive country image (  ) 

sebesar 0.155 yang artinya bahwa cognitive country image berpengaruh positif terhadap 

variabel Minat berkunjung ke Korea Selatan sehingga jika cognitive country image 

ditingkatkan satu nilai maka akan ada kenaikan Minat berkunjung ke Korea Selatan 

sebesar 0.155. Untuk affective country image (  ) mendapatkan nilai koefisien regresi 

sebesar 1.008 yang artinya bahwa affective country image berpengaruh positif terhadap 

minat berkunjung ke Korea Selatan. Sehingga jika affective country image ditingkatkan 

satu nilai maka akan ada kenaikan minat berkunjung ke Korea Selatan sebesar 1.008. 

Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi secara simultan 

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi secara Simultan 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .706
a
 .498 .485 3.90075 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

           Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Tabel 4 menunjukan bahwa besarnya koefisien korelasi atau nilai R sebesar 0.706 

yang bermakna bahwa hubungan antara cognitive country image dan affective image 

terhadap minat berkunjung berada pada rentang 0.60 – 0.799, artinya variabel    dan    

terhadap Y memiliki hubungan dalam kategori kuat dan searah. Sedangkan untuk 

pengaruh simultan (keseluruhan), cognitive country image (  ) dan affective country 

image (  ) terhadap Minat berkunjung ke Korea Selatan (Y) didapatkan dengan melihat 

hasil    (R Square) pada tabel Model Summary. Dalam penelitian ini besarnya    yang 

didapat adalah 0.498, artinya pengaruh country image yang terdiri dari cognitive country 

image dan affective country image secara simultan atau keseluruhan terhadap Minat 

berkunjung ke Korea Selatan adalah sebesar 49,8%.  

Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi Secara Parsial 

Pengujian korelasi dan determinasi secara parsial dilakukan untuk mengukur pengaruh 

prediktor yaitu dengan cara menghitung nilai Sumbangan Efektif (SE) dengan rumus: 

SE (%) = Nilai Beta × Koefisien Korelasi × 100% 
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Tabel 5. Sumbangan Efektif (SE) Model Sub-struktural 1 

Variabel 

 

Nilai 

Beta 

 

Koefisien 

Korelasi 

R 

Square 

 

Nilai SE 

(%) 

   0.573 0.573 0.329 0.329 

Total R Square 0.329 

            Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Tabel 6. Sumbangan Efektif (SE) Model Sub-struktural 2 

Variabel Nilai 

Beta 

Koefisien 

Korelasi 

R 

Square 

Nilai SE 

(%) 

   0.299 0.580 0.498 0.174 

   0.490 0.662 0.324 

Total R Square 0.498 

        Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Path Analysis untuk Model Substruktural 3 

Penggunaan path analysis (analisis jalur) pada penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh tidak langsung dari cognitive country image (  ) melalui affective 

country image (  ) terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan (Y), sehingga analisis 

jalur ini digunakan untuk mencari koefisien jalur hipotesis kelima dalam penelitian ini.  

Tabel 7. Penyajian Data Path Analysis Model Substruktural 3 

Variabel Pengaruh Total 

Langsung 

(β) 

Tidak Langsung 

(melaui variabel   ) 

   terhadap    0.573  0.573 

   terhadap Y 0.299 (0.573 × 0.490)   

= 0.280 

(0.299 + 0.280)  

= 0.579 

   terhadap Y 0.490  0.490 

          Sumber: Pengolahan Data, 2020 

Berdasarkan hasil penelitian dapat dijelaskan bahwa cognitive country image ini 

memengaruhi pembentukan affective country image kemudian berdampak pada minat 

dalam mengunjungi negara Korea Selatan, sehingga affective country image berperan 

dalam memediasi pengaruh cognitive country image terhadap minat berkunjung ke Korea 

Selatan. Hal tersebut digambarkan melalui keyakinan dan persepsi seseorang terhadap 

Korea Selatan akan memengaruhi perasaannya terhadap negara tersebut. Lalu, perasaan 

yang dimiliki berdasarkan persepsi atau keyakinan informasi ini akan memperngaruhi 
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keputusan seseorang untuk berminat atau tidak berminat berkunjung ke Korea Selatan, 

sehingga hasil penelitian sesuai dengan konsep 4 dimensional model of country image 

yang digunakan dalam penelitian. Hasil penelitian ini selaras dengan model pengukuran 

country image yaitu 4 dimensional model of country image dari (Buhmann, 2106). 

 

SIMPULAN 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh country image 

terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan, menjelaskan pengaruh cognitive country 

image terhadap affective country image Korea Selatan, menjelaskan masing-masing 

pengaruh dari cognitive country image dan affective country image terhadap minat 

berkunjung ke Korea Selatan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa country image yang 

terdiri dari cognitive country image dan affective country image terbukti berpengaruh 

terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan pada Korean Jjang Community Garut. 

Cognitive country image terbukti berpengaruh terhadap affective country image Korea 

Selatan pada Korean Jjang Community Garut. Cognitive country image terbukti 

berpengaruh terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan pada Korean Jjang Community 

Garut. Affective country image terbukti berpengaruh terhadap minat berkunjung ke Korea 

Selatan. Cognitive country image memberikan pengaruh melalui affective country image 

terhadap minat berkunjung ke Korea Selatan.   

Peneliti menyarankan bagi peneliti selanjutnya yang tertarik pada tema penelitian 

yang sama agar dapat meneliti country image terhadap subjek penelitian yang pernah 

mengunjungi Korea Selatan maupun negara lainnnya. Peneliti juga menyarankan untuk 

meneliti pengaruh country image tidak hanya pada minat berkunjung, namun juga aspek 

minat pada bidang yang lain, seperti minat berinvestasi maupun minat beli produk yang 

berasal dari suatu negara.   
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