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Abstract: This study aims to analyze the influence of cultural, social, personal, and psychological factors on 
the purchase decisions of Sambal Kaisar products in Pontianak City and to examine the moderating role of 
brand image. A quantitative approach with descriptive and associative research designs was employed. Data 
were collected through questionnaires distributed to 100 Sambal Kaisar consumers selected using purposive 
sampling. The data were analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) with 
SmartPLS 4 software. The findings indicate that cultural and social factors have a positive and significant 
effect on purchase decisions, with the social factor emerging as the most dominant determinant. In contrast, 
personal and psychological factors do not significantly influence purchase decisions. Brand image also has no 
significant direct effect on purchase decisions and fails to moderate the relationships between cultural, social, 
personal, and psychological factors and purchase decisions. The structural model demonstrates satisfactory 
explanatory power, with an R² value of 0.736, indicating that 73.6% of the variance in purchase decisions is 
explained by the proposed variables, while the Q² value of 0.408 confirms good predictive relevance. These 
findings suggest that consumers' purchase decisions toward Sambal Kaisar are primarily driven by cultural 
consumption habits and social influences rather than personal characteristics, psychological considerations, 
or brand image. 
 
Keywords: Cultural Factors; Social Factors; Brand Image; Purchase Decision; SEM-PLS 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis 
terhadap keputusan pembelian Produk Sambal Kaisar di Kota Pontianak serta menguji peran brand image 
sebagai variabel moderasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan 
asosiatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 konsumen Sambal Kaisar yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation 
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
faktor budaya dan faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 
faktor sosial sebagai variabel yang paling dominan. Sebaliknya, faktor pribadi dan faktor psikologis tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image juga tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian serta tidak mampu memoderasi hubungan antara faktor budaya, sosial, 
pribadi, dan psikologis dengan keputusan pembelian. Nilai R² sebesar 0,736 menunjukkan bahwa model 
mampu menjelaskan 73,6% variasi keputusan pembelian, sedangkan nilai Q² sebesar 0,408 mengindikasikan 
kemampuan prediksi model yang baik. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian Sambal Kaisar 
lebih dipengaruhi oleh budaya konsumsi masyarakat dan lingkungan sosial dibandingkan faktor pribadi, 
psikologis, maupun citra merek produk. 
 
Kata Kunci: Faktor Budaya; Faktor Sosial; Brand Image; Keputusan Pembelian; SEM-PLS 

 
Pendahuluan  

Indonesia memiliki kuliner yang beragam, dan makanan pedas termasuk yang paling digemari 
masyarakat (Puspitasari, 2020). Hingga saat ini, sambal tetap menjadi bagian penting dalam 
kehidupan kuliner masyarakat Indonesia (Sucy et al., 2025). Dalam perspektif agribisnis, usaha 

sambal jadi, termasuk Sambal Kaisar, melibatkan berbagai pihak, mulai dari petani cabai, 
pedagang, industri pengolahan, hingga konsumen akhir. Seiring dengan berkembangnya industri 
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makanan olahan, konsumsi sambal kemasan terus mengalami peningkatan, ditandai dengan 
munculnya berbagai merek sambal dengan variasi rasa, tingkat kepedasan, dan kemasan yang 

dipasarkan melalui pasar tradisional, toko modern, serta platform digital. Tingginya permintaan 
tersebut membuka peluang bagi pelaku usaha untuk menciptakan produk sambal yang inovatif dan 
berkualitas (Tongkonoo et al., 2025). 

Di Kalimantan Barat, salah satu produk sambal lokal yang cukup dikenal adalah Sambal Kaisar 
yang diproduksi oleh UMKM Kaisar di Desa Pangkalan II, Kecamatan Sungai Raya Kepulauan, 

Kabupaten Bengkayang. Produk ini dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan sambal lokal 
dengan ciri khas rasa, diproduksi secara rumahan, dan berbeda dari merek nasional berskala besar. 
Bahan utama sambal ini adalah cabai rawit, air, garam, bawang, cuka, dan bumbu, tanpa zat 
pewarna sintetis. Awalnya, Sambal Kaisar hanya dipasarkan di Kota Singkawang, kemudian 
menyebar ke beberapa kabupaten dan mulai dikenal di luar Kalimantan Barat melalui produk oleh-

oleh. Namun, informasi mengenai penerimaan konsumen, persepsi rasa, kualitas, dan alasan 
pembelian masih terbatas (Agrinda et al., 2024). 

Produksi cabai di Indonesia tergolong tinggi dan menjadi komoditas penting bagi industri 
pangan. Pada tahun 2024, produksi cabai rawit nasional mencapai sekitar 1,56 juta ton (Direktorat 

Jenderal Hortikultura, 2024), sementara konsumsi cabai rawit di Kalimantan Barat mencapai 0,785 
kilogram per kapita per tahun (BPS Kalimantan Barat, 2024). Kota Pontianak dipilih sebagai lokasi 
penelitian karena merupakan pusat ekonomi terbesar di Kalimantan Barat dengan jumlah penduduk 
tertinggi, yaitu sekitar 682,9 ribu jiwa, sehingga permintaan terhadap sambal dan makanan pedas 
cukup besar dan menjadikannya pasar yang strategis (Sapriyadi et al., 2025). 

Budaya konsumsi sambal di Indonesia tidak hanya berkaitan dengan tingkat kepedasan, tetapi 
juga menjadi bagian dari kebiasaan makan sehari-hari masyarakat. Di Kalimantan Barat, khususnya 
Kota Pontianak, sambal berbahan dasar cabai rawit memiliki tingkat konsumsi yang cukup tinggi 
karena sesuai dengan selera masyarakat yang menyukai rasa pedas. Kebiasaan ini membentuk 
preferensi konsumen dalam memilih merek sambal kemasan yang dianggap sesuai dengan cita 

rasa dan kebiasaan konsumsi mereka. Meskipun Sambal Kaisar telah dikenal di Kota Pontianak, 
jangkauan pemasarannya masih relatif terbatas, dan belum diketahui secara jelas faktor apa yang 
paling dominan memengaruhi keputusan konsumen dalam membelinya. 

Berbagai penelitian sebelumnya mengenai produk sambal masih terbatas pada variabel umum, 

seperti kualitas produk, harga, dan promosi. Penelitian oleh Aisyah dan Muhammad (2025) meneliti 
pengaruh kualitas produk, harga, dan promosi terhadap kepuasan konsumen Sambal Nagih di 
Pontianak, namun belum menggali motivasi, persepsi kualitas, atau sikap konsumen secara 
mendalam. Sementara itu, penelitian Gunibala et al. (2024) berfokus pada inovasi produk berbahan 
dasar cumi-cumi, tetapi tidak membahas faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, belum terdapat penelitian yang secara 
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khusus menganalisis pengaruh keempat faktor tersebut terhadap keputusan pembelian pada 
produk sambal lokal di Kota Pontianak. 

Citra merek merupakan gambaran atau kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk 
atau merek (Victor et al., 2026). Bagi produk UMKM seperti Sambal Kaisar, citra merek menjadi 
penting karena produk ini harus bersaing dengan berbagai merek sambal lain yang sudah lebih 
dikenal masyarakat. Citra merek yang positif diduga dapat memperkuat pengaruh faktor budaya, 
sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian, sehingga penelitian ini juga 

mempertimbangkan citra merek sebagai variabel moderasi dalam menganalisis keputusan 
pembelian konsumen. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: (1) 
bagaimana pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian 
Sambal Kaisar di Kota Pontianak; dan (2) apakah brand image mampu memoderasi hubungan 

antara faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis dengan keputusan pembelian Sambal Kaisar 
di Kota Pontianak. 

Penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, 
dan psikologis terhadap keputusan pembelian Sambal Kaisar di Kota Pontianak; dan (2) 

menganalisis peran brand image sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara faktor budaya, 
sosial, pribadi, dan psikologis dengan keputusan pembelian Sambal Kaisar di Kota Pontianak. 

Penelitian ini menggunakan teori perilaku konsumen (consumer behavior) dari Kotler dan 
Keller (2016) sebagai grand theory, yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor budaya diukur melalui indikator budaya, 

sub-budaya, dan kelas sosial; faktor sosial melalui kelompok referensi, keluarga, serta peran dan 
status; faktor pribadi melalui kondisi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri; dan 
faktor psikologis melalui motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. Keputusan 
pembelian diukur melalui pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan tempat membeli, waktu 
pembelian, dan jumlah pembelian (Kotler dan Armstrong, 2018). Brand image diukur melalui 

kekuatan merek, keunikan merek, dan kesukaan terhadap merek (Keller dan Swaminathan, 2020). 
Berdasarkan kerangka tersebut, dirumuskan sembilan hipotesis (H1–H9): H1–H4 menguji 
pengaruh langsung budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian; H5 
menguji pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian; dan H6–H9 menguji peran 

moderasi brand image terhadap pengaruh keempat faktor tersebut terhadap keputusan pembelian. 
Bagian ini didukung kajian literatur yang dijadikan sebagai penunjang konsep penelitian. 

Penulis dituntut menyajikan kajian literatur yang primer (referensi artikel jurnal dan prosiding 
konferensi) dan mutakhir (referensi yang dipublikasikan dalam selang waktu 10 tahun terakhir). 
Kajian literatur tidak terbatas pada teori saja, tetapi juga bukti-bukti empiris. Perkaya bagian 

pendahuluan ini dengan upaya-upaya yang pernah dilakukan pihak lain. Artikel ini merupakan hasil 
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penelitianyang merupakan hilirisasi dari hasil penelitian, dapat berupa hasil penelitian sendiri 
maupun peneliti lain. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan asosiatif 
(kausal). Desain deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta kondisi 

masing-masing variabel penelitian, sedangkan desain asosiatif digunakan untuk menganalisis 
pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian, termasuk 
peran citra merek sebagai variabel moderasi. Analisis data dilakukan menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM) yang memungkinkan pengujian hubungan langsung maupun hubungan 
yang dimoderasi antarvariabel. 

Penelitian dilakukan pada konsumen yang berdomisili di Kota Pontianak, yang dipilih secara 
purposive karena merupakan pusat konsumen dengan jumlah penduduk tertinggi di Kalimantan 
Barat. Waktu pelaksanaan penelitian berlangsung selama tiga bulan sejak izin penelitian 
dikeluarkan hingga data terkumpul lengkap. 

Data primer diperoleh langsung dari konsumen Sambal Kaisar melalui kuesioner, wawancara, 

dan observasi (Nasywa et al., 2025), sedangkan data sekunder berasal dari buku, jurnal, skripsi, 
laporan pasar, dan dokumen resmi terkait industri makanan dan perilaku konsumen (Hamdani dan 
Sa'diyah, 2025). Kuesioner disusun menggunakan skala Likert (1–5) untuk mengukur faktor 
budaya, sosial, pribadi, psikologis, dan citra merek. Wawancara dan observasi dilakukan untuk 
melengkapi informasi mengenai motivasi dan perilaku nyata konsumen, sementara dokumentasi 

digunakan sebagai bukti tambahan dalam analisis. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Sambal Kaisar yang berdomisili di 

Kota Pontianak. Karena jumlah populasi konsumen Sambal Kaisar tidak diketahui secara pasti, 
jumlah penduduk Kota Pontianak tahun 2025 digunakan sebagai gambaran umum wilayah 

penelitian. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Pontianak tahun 2026, jumlah penduduk 
Kota Pontianak mencapai 680.852 jiwa yang tersebar di enam kecamatan, yaitu Pontianak Selatan 
sebanyak 91.393 jiwa, Pontianak Tenggara sebanyak 49.167 jiwa, Pontianak Timur sebanyak 
112.605 jiwa, Pontianak Barat sebanyak 151.732 jiwa, Pontianak Kota sebanyak 124.084 jiwa, dan 
Pontianak Utara sebanyak 151.871 jiwa. 

Sampel penelitian ditentukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 
responden berusia 17–55 tahun, berdomisili di Kota Pontianak, dan pernah membeli Sambal Kaisar 
minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Karena jumlah populasi konsumen tidak diketahui 
secara pasti, penentuan jumlah sampel menggunakan pendekatan Lemeshow untuk populasi tak 
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terhingga dengan mengacu pada Sugiyono (2017). Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 
jumlah sampel minimum yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. 

Selanjutnya, 100 responden tersebut didistribusikan secara proporsional berdasarkan jumlah 
penduduk pada masing-masing kecamatan di Kota Pontianak. Distribusi sampel terdiri atas 14 
responden dari Kecamatan Pontianak Selatan, 7 responden dari Pontianak Tenggara, 17 responden 
dari Pontianak Timur, 22 responden dari Pontianak Barat, 18 responden dari Pontianak Kota, dan 
22 responden dari Pontianak Utara. Pembagian tersebut dilakukan untuk memperoleh keterwakilan 

responden dari setiap kecamatan sesuai dengan proporsi jumlah penduduk di wilayah penelitian. 
Variabel penelitian terdiri atas variabel independen (Budaya/X1, Sosial/X2, Pribadi/X3, dan 

Psikologis/X4), variabel moderasi (Brand Image/M), dan variabel dependen (Keputusan 
Pembelian/Y). Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 1–5 yang mengacu pada teori 
Kotler dan Keller (2016) untuk variabel X, Keller dan Swaminathan (2020) untuk variabel M, serta 

Kotler dan Armstrong (2018) untuk variabel Y. 
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Pendekatan 
SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten yang kompleks, dapat 

diterapkan pada ukuran sampel kecil hingga sedang, serta tidak mensyaratkan data berdistribusi 
normal (Ghozali dan Kusumadewi, 2023). 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk menilai kualitas instrumen melalui 
pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Validitas konvergen 
dievaluasi berdasarkan nilai outer loading> 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. 

Validitas diskriminan dinilai menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) < 0,90, 
sedangkan reliabilitas konstruk dievaluasi melalui nilai Cronbach's Alpha dan Composite 
Reliability yang masing-masing diharapkan > 0,70. 

Selanjutnya, evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui 
kemampuan model dalam menjelaskan hubungan antarvariabel. Evaluasi meliputi nilai koefisien 

determinasi (R²), effect size (f²), predictive relevance (Q²), dan Standardized Root Mean Square 
Residual (SRMR) (Hair et al., 2022). Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-statistic > 
1,96 dan p-value < 0,05 sebagai dasar untuk menentukan signifikansi hubungan antarvariabel. 

Untuk menguji peran moderasi brand image, penelitian ini membentuk interaction 
term antara masing-masing variabel independen dengan variabel moderasi brand image. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan model tanpa moderasi dan model dengan moderasi. 
Model tanpa moderasi digunakan untuk menguji pengaruh langsung variabel independen terhadap 
variabel dependen, sedangkan model dengan moderasi digunakan untuk menguji pengaruh 
langsung variabel independen dan brand image, sekaligus pengaruh interaksi antara masing-

masing variabel independen dengan brand image terhadap variabel dependen. Dengan demikian, 
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analisis moderasi dapat menunjukkan apakah brand imagememperkuat atau memperlemah 
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

 
Hasil dan Pembahasan 
Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Kota Pontianak merupakan ibu kota Provinsi Kalimantan Barat yang terletak di garis 
khatulistiwa dan dilalui oleh Sungai Kapuas dan Sungai Landak. Secara administratif, kota ini terdiri 
atas enam kecamatan dengan jumlah penduduk 680.852 jiwa. Aktivitas ekonomi masyarakat 
didominasi oleh sektor perdagangan, jasa, dan UMKM, sehingga Kota Pontianak memiliki potensi 

pasar yang cukup besar bagi produk makanan olahan, termasuk Sambal Kaisar. 
Karakteristik Responden 

Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang tersebar di enam 
kecamatan Kota Pontianak. Karakteristik responden meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, pekerjaan, dan pendapatan per bulan, sebagaimana disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 
Jenis Kelamin Laki-laki 25 25% 
 Perempuan 75 75% 
Usia 17–25 41 41% 
 26–40 45 45% 
 41–55 11 11% 
 >55 3 3% 
Pendidikan Terakhir SMP 1 1% 
 SMA 48 48% 
 Diploma/D3 17 17% 
 S1 34 34% 
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 29 29% 
 Ibu Rumah Tangga 2 2% 
 Karyawan Swasta 26 26% 
 PNS/Pegawai Negeri 16 16% 
 Wiraswasta/Wirausaha 12 12% 
 Pengusaha 4 4% 
 Pekerja Lepas 6 6% 
 Lainnya 5 5% 
Pendapatan per Bulan < Rp1.000.000 22 22% 
 Rp1.000.000–Rp2.000.000 16 16% 
 Rp2.000.000–Rp3.500.000 30 30% 
 Rp3.500.000–Rp5.000.000 15 15% 
 > Rp5.000.000 17 17% 

 
Konsumen Sambal Kaisar didominasi oleh perempuan (75%), berada pada rentang usia 

produktif 26–40 tahun (45%) dan 17–25 tahun (41%), berpendidikan SMA (48%), berprofesi 
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sebagai pelajar/mahasiswa (29%) dan karyawan swasta (26%), serta memiliki pendapatan 
menengah Rp2.000.000–Rp3.500.000 (30%). Temuan ini sejalan dengan Taufan dan Fitrotullaili 

(2023) yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk makanan lebih dipengaruhi oleh 
harga, kualitas, dan citra merek dibandingkan gender, sehingga Sambal Kaisar dapat diterima oleh 
berbagai kalangan konsumen tanpa dibatasi oleh karakteristik demografis tertentu. 
Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif menunjukkan tingkat persepsi responden terhadap masing-masing variabel 

penelitian berdasarkan nilai rata-rata (mean). Ringkasan hasil analisis deskriptif disajikan pada 
Tabel 2. 

Tabel 2. Ringkasan Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Rentang 
Mean 

Kategori 
Umum Indikator Mean Tertinggi 

Faktor Budaya (X1) 3,92–4,08 Tinggi Sambal Kaisar sering disajikan sebagai pelengkap 
makanan di rumah (4,08) 

Faktor Sosial (X2) 3,99–4,20 Tinggi Rekomendasi teman/rekan kerja mendorong pembelian 
(4,20) 

Faktor Pribadi (X3) 4,05–4,23 Tinggi–Sangat 
Tinggi 

Kondisi keuangan memengaruhi keputusan membeli 
(4,23) 

Faktor Psikologis 
(X4) 4,12–4,19 Tinggi–Sangat 

Tinggi Membeli untuk menambah cita rasa makanan (4,19) 

Brand Image (M) 4,06–4,22 Tinggi–Sangat 
Tinggi Sambal Kaisar berbeda dari produk pesaing (4,22) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 4,04–4,26 Tinggi–Sangat 

Tinggi 
Kemudahan mendapatkan Sambal Kaisar memengaruhi 
pembelian (4,26) 

Seluruh variabel berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi dengan nilai mean di atas 
3,90, menunjukkan bahwa kebiasaan konsumsi, lingkungan sosial, kondisi ekonomi dan gaya 

hidup, motivasi dan persepsi, serta citra merek Sambal Kaisar dinilai baik oleh konsumen, dan 
konsumen memiliki kecenderungan kuat dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
 
Analisis SEM-PLS 

Model Pengukuran (Outer Model) 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 

0,70 sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen, dengan nilai R² sebesar 0,736 yang 
menunjukkan bahwa variabel budaya, sosial, pribadi, dan psikologis mampu menjelaskan 
keputusan pembelian sebesar 73,6%. 

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 

Budaya (X1) 0,591 Valid 

Sosial (X2) 0,618 Valid 

Pribadi (X3) 0,640 Valid 
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Variabel AVE Keterangan 

Psikologis (X4) 0,649 Valid 

Brand Image (M) 0,646 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,584 Valid 

 
Seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas 0,50, sehingga seluruh konstruk memenuhi 

kriteria validitas konvergen dan mampu menjelaskan varians indikator yang membentuknya 
dengan baik. Pengujian validitas diskriminan melalui nilai cross loading menunjukkan bahwa 
seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk masing-masing, dan pengujian 
HTMT menunjukkan seluruh konstruk memiliki nilai di bawah 0,90 (nilai tertinggi pada Brand 
Image × Psikologis dan Brand Image × Pribadi sebesar 0,897), sehingga model pengukuran 
dinyatakan valid. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

Budaya (X1) 0,862 0,896 Reliabel 

Sosial (X2) 0,876 0,906 Reliabel 

Pribadi (X3) 0,887 0,914 Reliabel 

Psikologis (X4) 0,923 0,937 Reliabel 

Brand Image (M) 0,891 0,916 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,921 0,933 Reliabel 

Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, 
sehingga instrumen penelitian dinyatakan konsisten dan reliabel. 
Model Struktural (Inner Model) 

Tabel 5. Hasil Uji R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0,736 0,709 

Nilai R-Square sebesar 0,736 termasuk dalam kategori kuat (substantial) menurut kriteria 

Chin (1998), yang menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan 
keputusan pembelian. 

   Tabel 6. Hasil Uji Effect Size (f²) 

Hubungan Variabel f-square 
Brand Image (M) → Keputusan Pembelian (Y) 0,014 
Budaya (X1) → Keputusan Pembelian (Y) 0,166 
Sosial (X2) → Keputusan Pembelian (Y) 0,493 
Pribadi (X3) → Keputusan Pembelian (Y) 0,000 
Psikologis (X4) → Keputusan Pembelian (Y) 0,013 
Brand Image × Budaya → Keputusan Pembelian (Y) 0,034 
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Hubungan Variabel f-square 
Brand Image × Sosial → Keputusan Pembelian (Y) 0,037 
Brand Image × Pribadi → Keputusan Pembelian (Y) 0,007 
Brand Image × Psikologis → Keputusan Pembelian (Y) 0,073 

 
Variabel Sosial (X2) memiliki kontribusi terbesar (f² = 0,493, kategori besar), diikuti Budaya 

(X1) dengan f² = 0,166 (kategori sedang), sedangkan Pribadi (X3) tidak berkontribusi sama sekali 
(f² = 0,000). 

Tabel 7. Hasil Uji Predictive Relevance (Q²) dan SRMR 

Konstruk SSO SSE Q² 

Budaya (X1) 600 600 0 

Sosial (X2) 600 600 0 

Pribadi (X3) 600 600 0 

Psikologis (X4) 800 800 0 

Brand Image (M) 600 600 0 

Keputusan Pembelian (Y) 1000 592,4 0,408 

SRMR model = 0,067 (Saturated model = Estimated model) 
Nilai Q² untuk Keputusan Pembelian sebesar 0,408 (kategori besar) menunjukkan model 

memiliki predictive relevance yang baik, sementara nilai SRMR sebesar 0,067 berada di bawah 
ambang batas 0,08 sehingga model dinyatakan memiliki goodness of fit yang baik. 
Uji Signifikansi (Uji Hipotesis) 

Tabel 8. Hasil Uji Path Coefficients 

Hubungan Variabel Original Sample T Statistics P Value Keterangan 
Budaya (X1) → Keputusan Pembelian (Y) 0,313 3,078 0,002 Diterima 
Sosial (X2) → Keputusan Pembelian (Y) 0,531 3,679 0,000 Diterima 
Pribadi (X3) → Keputusan Pembelian (Y) -0,001 0,008 0,994 Ditolak 

Psikologis (X4) → Keputusan Pembelian (Y) -0,103 0,802 0,423 Ditolak 
Brand Image (M) → Keputusan Pembelian (Y) 0,110 1,073 0,283 Ditolak 

Brand Image × Budaya → Keputusan Pembelian (Y) -0,134 1,350 0,177 Ditolak 
Brand Image × Sosial → Keputusan Pembelian (Y) -0,166 0,820 0,412 Ditolak 
Brand Image × Pribadi → Keputusan Pembelian (Y) -0,080 0,551 0,581 Ditolak 

Brand Image × Psikologis → Keputusan Pembelian (Y) 0,277 1,536 0,125 Ditolak 
 
Pembahasan  

Pengaruh Faktor Budaya terhadap Keputusan Pembelian. Faktor budaya berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien 0,313; t-statistic 3,078 > 1,96; p-value 
0,002 < 0,05), sehingga H1 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa kebiasaan konsumsi makanan 
pedas masyarakat Kota Pontianak turut mendorong keputusan pembelian Sambal Kaisar sebagai 
pelengkap makanan sehari-hari. Hasil ini sejalan dengan teori perilaku konsumen Kotler dan Keller 
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(2016) yang menyatakan budaya sebagai faktor dasar pembentuk keinginan dan perilaku 
konsumen, serta mendukung penelitian Dhanu dan Rossa (2022) yang menemukan faktor budaya 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Pengaruh Faktor Sosial terhadap Keputusan Pembelian. Faktor sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien 0,531; t-statistic 3,679; p-value 0,000), 
sehingga H2 diterima. Nilai koefisien ini merupakan yang terbesar di antara seluruh variabel 
independen, menunjukkan bahwa rekomendasi dari keluarga, teman, dan lingkungan sosial 

menjadi faktor paling dominan dalam mendorong konsumen membeli Sambal Kaisar. Temuan ini 
menegaskan pentingnya pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth) dan sejalan dengan Etty 
et al. (2021) yang menemukan faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 

Pengaruh Faktor Pribadi terhadap Keputusan Pembelian. Faktor pribadi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien -0,001; t-statistic 0,008; p-value 0,994), 
sehingga H3 ditolak. Hasil ini mengindikasikan bahwa konsumen membeli Sambal Kaisar bukan 
karena pertimbangan kondisi ekonomi, gaya hidup, atau kepribadian tertentu, melainkan karena 
kebutuhan konsumsi sehari-hari, mengingat harga produk yang relatif terjangkau bagi berbagai 

kelompok pendapatan. Hasil ini belum mendukung teori Kotler dan Keller (2016) mengenai 
pengaruh faktor pribadi terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Faktor Psikologis terhadap Keputusan Pembelian. Faktor psikologis tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien -0,103; t-statistic 0,802; p-value 
0,423), sehingga H4 ditolak. Kondisi ini mengindikasikan bahwa Sambal Kaisar merupakan produk 

dengan tingkat keterlibatan rendah (low involvement product), sehingga konsumen tidak 
melakukan pertimbangan psikologis yang kompleks sebelum membeli. Hasil ini berbeda dengan 
temuan Wijayanti et al. (2023) yang menemukan pengaruh signifikan faktor psikologis, yang 
diduga disebabkan oleh perbedaan karakteristik produk dan responden. 

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. Brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien 0,110; t-statistic 1,073; p-value 0,283), 
sehingga H5 ditolak. Konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh kebutuhan konsumsi sehari-hari, 
budaya, dan rekomendasi sosial dibandingkan kekuatan, keunikan, atau kesukaan terhadap merek. 
Hasil ini berbeda dengan Sukati dan Valencia (2024) pada produk saus sambal Sasa, namun sejalan 

dengan Arip Wicaksono et al. (2025) yang juga menemukan brand image tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk tertentu. 

Peran Moderasi Brand Image. Hasil pengujian menunjukkan bahwa interaksi Brand Image 
dengan Budaya (koefisien -0,134; p-value 0,177), Sosial (koefisien -0,166; p-value 0,412), Pribadi 
(koefisien -0,080; p-value 0,581), dan Psikologis (koefisien 0,277; p-value 0,125) seluruhnya tidak 

signifikan, sehingga H6–H9 ditolak. Dengan demikian, brand image tidak mampu memperkuat 
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maupun memperlemah pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan 
pembelian Sambal Kaisar. Konsumen tetap dipengaruhi oleh kebiasaan budaya konsumsi dan 

rekomendasi lingkungan sosial secara langsung, terlepas dari kuat atau lemahnya citra merek 
produk. Temuan ini sejalan dengan Adisty et al. (2024) yang menunjukkan bahwa variabel 
moderasi tidak selalu mampu memperkuat hubungan antarvariabel terhadap keputusan pembelian. 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Faktor Budaya, Sosial, Pribadi, dan 
Psikologis terhadap Keputusan Pembelian Produk Sambal Kaisar di Kota Pontianak dengan Brand 
Image sebagai Variabel Moderasi, dapat disimpulkan bahwa faktor budaya dan faktor sosial 
merupakan dua variabel yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Perilaku konsumen dalam membeli Sambal Kaisar sangat dipengaruhi oleh 

kebiasaan masyarakat yang menjadikan sambal sebagai pelengkap makanan sehari-hari, di mana 
konsumen cenderung memilih produk yang sesuai dengan cita rasa yang sudah mereka kenal serta 
selaras dengan budaya kuliner masyarakat Kota Pontianak. Lingkungan tempat tinggal dan 
kebiasaan yang terbentuk sejak lama turut membentuk preferensi konsumen, sehingga Sambal 
Kaisar menjadi pilihan yang sesuai dengan kebutuhan dan selera mereka. Di sisi lain, keputusan 

pembelian juga tidak semata-mata didasarkan pada keinginan pribadi konsumen, melainkan sangat 
dipengaruhi oleh lingkungan sosial di sekitarnya. Rekomendasi dari keluarga, teman, dan orang-
orang terdekat menjadi pertimbangan penting sebelum konsumen memutuskan untuk membeli, 
dan bahkan faktor sosial ini terbukti menjadi variabel dengan pengaruh paling besar di antara 

seluruh faktor yang diteliti, di mana pengalaman positif yang dibagikan oleh konsumen lain serta 
interaksi melalui lingkungan pergaulan maupun media sosial turut memperkuat keyakinan 
konsumen untuk membeli Sambal Kaisar. 

Berbeda dengan kedua faktor tersebut, faktor pribadi dan faktor psikologis tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan 

bahwa konsumen membeli Sambal Kaisar bukan karena pertimbangan kondisi ekonomi, gaya 
hidup, kepribadian, motivasi, atau persepsi tertentu, melainkan lebih karena kebutuhan konsumsi 
rutin sehari-hari yang sudah menjadi bagian dari kebiasaan makan mereka. Demikian pula, brand 
image pada penelitian ini tidak mampu memoderasi pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan 
psikologis terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang dimiliki Sambal Kaisar, baik dari sisi 

kekuatan, keunikan, maupun kesukaan konsumen terhadap merek, belum cukup kuat untuk 
memperkuat ataupun memperlemah pengaruh keempat faktor tersebut. Dengan demikian, dapat 
dipahami bahwa konsumen Sambal Kaisar di Kota Pontianak pada akhirnya lebih banyak 
mempertimbangkan kebiasaan budaya konsumsi dan pengaruh lingkungan sosial dalam 
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menentukan keputusan pembelian, dibandingkan dengan persepsi mereka terhadap citra merek 
produk itu sendiri. 
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