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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian minyak kayu putih cap lang dan untuk mengetahui faktor yang dominan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian minyak kayu putih Cap Lang. Metodologi yang 

digunakan pada pengambilan sampel adalah metode quota sampling dengan jumlah sampel yang 

diperlukan adalah 150 responden. Analisis dilakukan dengan menggunakan uji validitas, reliabilitas 

dan analisis faktor dari penyebaran kuesioner dengan 34 indikator pertanyaan. Dari penelitian 

menunjukkan terdapat 8 faktor yang diberi namafaktor fungsi, faktor keutamaan, faktor pemahaman 

konsumen, faktor sosial, faktor harga, faktor distribusi, faktor pertahanan, dan faktor ketertarikan. 

Faktor yang dominan dalam melakukan pembelian minyak kayu putih cap lang adalah faktor fungsi 

yang terdiri dari faktor produk dan faktor psikologis berdasarkan nilai eigenvalue sebesar 8.028. 

 

Kata kunci : produk, harga, distribusi, promosi, faktor sosial, faktor psiko keputusan pembelian  

 

 

Pendahuluan 
Perusahaan harus memberikan keunggulan 

dan kelebihan yang dimilikinya, karena kegiatan 

pemasaran pada saat ini mengalami banyak 

rintangan salah satunya menghadapi perilaku 

konsumen yang beragam (Anggarani, 2013). Dengan 

mempelajari perilaku konsumen, perusahaan dapat 

menjelaskan mengapa konsumen mau membeli 

suatu produk atau jasa, siapa yang mempengaruhi 

seseorang untuk membeli, kapan orang itu akan 

membeli (A Putra, S Handayani, A Pambudi, 

2013).Oleh karena itu perusahaan harus cermat 

dalam memasarkan sebuah produk, karena 

konsumen sangat selektif dalam membeli produk. 

Konsumen menginginkan produk yang berkualitas, 

harga yang murah, ketersediaan produk dimana-

mana dan pelayanan yang memuaskan, itu semua 

dapat memberikan dampak secara langsung terhadap 

keputusan pembelian konsumen  

Konsumen sangat mengharapkan pengor-

banan yang konsumen keluarkan akan seimbang 

dengan apa yang didapatkan. Biasanya konsumen 

akan membandingkan dengan produk pesaing untuk 

dapat mengetahui kualitas produk mana yang 

terbaik. Sehingga perusahaan harus menganalisa 

melalui tanggapan dari konsumen.Pemahaman 

perilaku konsumen sangat diperlukan dengan adanya 

persaingan yang semakin tinggi dan ini menjadi hal 

penting bagi pemasar apabila ingin diterima oleh 

konsumennya. 

Salah satunya perusahaan yang menge-

luarkan produk minyak kayu putih.Manfaat minyak 

kayu putih sudah diketahui oleh masyarakat luas. 

Disamping itu digunakan sebagai obat tradisional, 

seperti obat gatal-gatal, menghilangkan rasa 

kembung pada perut, masuk angin, dan lain-lain 

yang sering dialami oleh masyrakat Indonesia, 

sehingga produk minyak kayu putih ini dapat 

memberikan peluang yang besar bagi perusahaan 

yang bergerak di bidangnya. Namun dengan adanya 

peluang, perlu dikhawatirkan adanya pesaing. 

Demikian halnya yang dilakukan oleh PT. 

Eagle Indo Pharma yang mengeluarkan produk 

minyak kayu putih bermerek Cap Lang. Minyak 

kayu putih Cap Lang mendapatkan banyak 

penghargaan, salah satunya ICSA 2014. ICSA 

(Indonesia Customer Satisfaction Award) meru-

pakan penghargaan kepada produk–produk yang 

menurut survei berhasil memberikan kepuasan 

kepada para konsumennya. Sejak lebih dari 5 tahun 

belakangan, penghargaan ini menjadi langganan 

bagi minyak kayu putih Cap Lang. Dengan 

banyaknya pesaing di produk minyak kayu putih 

seperti, Konicare, Cap Gajah, dan lain-lain, terbukti 

bahwa minyak kayu putih Cap Lang memberikan 

yang terbaik untuk konsumennya agar konsumen 

dapat memenuhi kebutuhannya dan merasa puas. 

Mengingat banyaknya produk-produk minyak kayu 

putih, maka Cap Lang harus memikirkan hal-hal 

yang dapat mempertahankan konsumennya. 

Perumusan Masalah 

1. Faktor apa sajakah yang menentukan keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian produk 

minyak kayu putih Cap Lang 

2. Faktor manakah yang paling dominan 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
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melakukan pembelian produk minyak kayu 

putih Cap Lang 

 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui faktor apa sajakah yang 

menentukan keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk minyak kayu 

putih Cap Lang 

2. Untuk mengetahui faktor manakah yang paling 

dominan mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian produk minyak 

kayu putih Cap Lang 

 

Perilaku Konsumen 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), 

perilaku konsumen sebagai perilaku yang diper-

lihatkan konsumen untuk mencari, membeli, meng-

gunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk 

dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 

kebutuhan mereka. Menurut Philp Kotler (2009), 

perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis(RA 

Nurlinda, P Utami, 2014). Faktor budaya mem-

berikan pengaruh yang paling luas dan dalam. 

1. Faktor budaya 

Kelas budaya, subbudaya, dan sosial sangat 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

a. Budaya 

Budaya adalah determinan dasar keinginan 

dan perilaku seseorang 

b. Subbudaya 

Setiap budaya terdiri dari beberapa sub-

budaya yang lebih kecil yang memberikan 

identifikasi dan sosialisasi yang lebih 

spesifik untuk anggota mereka. 

c. Kelas sosial 

Sering kali dalam bentuk kelas sosial devisi 

yang relatif homogen dan bertahan lama 

dalam sebuah masyarakat, tersusun secara 

hirarki dan mempunyai anggota yang 

berbagi nilai, minat, dan perilaku yang sama. 

2. Faktor sosial 

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti 

kelompok referensi, keluarga, serta peran sosial dan 

status mempengaruhi perilaku pembelian. 

a. Kelompok referensi/acuan 

Kelompok referensi/acuan seseorang adalah 

semua kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. 

b. Keluarga 

Keluarga adalah organisasi pembelian kon-

sumen yang paling penting dalam masya-

rakat dan anggota keluarga mempresen-

tasikan kelompok referensi utama yang 

paling berpengaruh. 

c. Peran dan status 

Kelompok sering menjadi sumber informasi 

penting dan membantu mendefinisikan 

norma perilaku. 

3. Faktor pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh 

karakteristik pribadi. Faktor pribadi meliputi usia 

dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan 

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta 

gaya hidup dan nilai. Karena banyak dari karak-

teristik ini yang mempunyai dampak yang sangat 

langsung terhadap perilaku konsumen, penting bagi 

pemasar untuk mengikuti mereka secara seksama. 

a. Usia dan tahap siklus hidup 

Orang membeli barang dan jasa berbeda-

beda sepanjang hidupnya. 

b. Pekerjaan dan keadaan ekonomi 

Pekerjaan juga mempengaruhi pola 

konsumsi. 

c. Kepribadian dan konsep diri 

Setiap orang mempunyai karakteristik 

pribadi yang mempengaruhi perilaku 

pembeliannya. 

d. Gaya hidup dan nilai 

Orang-orang yang berasal dari sub budaya, 

kelas sosial, dan pekerjaan yang sama dapat 

memiliki gaya hidup yang berbeda. 

4. Faktor psikologis 

Pilihan pembeli seseorang dipengaruhi oleh 

empat faktor psikologi utama yaitu: 

a. Motivasi 

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada 

waktu tertentu. 

b. Persepsi 

Persepsi adalah proses dimana seseorang 

memilih, mengatur, dan menerjemahkan 

informasi untuk menciptakan gambaran 

dunia yang berarti 

c. Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. 

d. Memori 

Pemasaran sebagai cara untuk memastikan 

bahwa konsumen mendapatkan jenis penga-

laman produk dan jasa yang tepat untuk 

menciptakan pengetahuan bagi konsumen 

dan mempertahankan pengalaman yang baik 

di dalam memori konsumen. 

 

Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler dan Amstrong (2003), 

bauran pemasaran adalah serangkaian alat pema-

saran taktis yang dapat dikendalikan produk, harga, 

tempat (distribusi), dan promosi yang dipadukan 

oleh perusahaan untuk menghadapi tanggapan yang 

diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran. 
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David Garvin dalam Zulian Yamit (2013) 

mengembangkan delapan dimensi yang dapat 

digunakan sebagai dasar perencanaan strategis 

terutama bagi perusahaan yang menghasilkan 

produk. Kedelapan dimensi tersebut adalah sebagai 

berikut 

1. Performance (kinerja)
 

Yaitu karakteristik pokok dari produk inti. 

2. Features (keunikan produk)
 

Yaitu karakteristik pelengkap atau 

penambah. 

3. Reliability (kehandalan)
 

Yaitu kemungkinan tingkat kegagalan 

pemakaian. 

4. Conformance (kesesuaian)
 

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan 

operasi memenuhi strandar-standar yang 

telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Durability (daya tahan)
 

Yaitu berapa lama produk dapat terus 

digunakan. 

6. Serviceability (kemudahan perawatan dan 

perbaikan produk)
 

Yaitu meliputi kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, kemudahan dalam peme-

liharaan dan penanganan keluhan yang 

memuaskan. 

7. Aesthetics (keindahan produk)
 

Yaitu menyangkut corak, rasa, dan daya 

tarik produk. 

8. Perceived Quality (kualitas yang dirasakan)
 

Yaitu menyangkut citra dan reputasi produk 

serta tanggung jawab perusahaan ter-

hadapnya. 
 

Dimensi harga menurut Stanton (2006) 

adalah : 

a. Tingkat harga 

b. Potongan harga 

c. Waktu pembayaran 

d. Syarat pembayaran 

e. Keterjangkauan harga 

f. Harga sesuai dengan kemampuan atau daya 

beli 

g. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

h. Kesesuaian harga dengan manfaat produk 

 

Menurut Kotler (2002), terdapat elemen-

elemen distribusi yaitu: 

a. Saluran pemasaran 

b. Cakupan pasar 

c. Pengelompokan 

d. Lokasi 

e. Persediaan 

f. Transportasi 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2005) 

menjelaskan tentang dimensi-dimensi promosi, 

yaitu: 

a.  Advertising (Periklanan) 

Periklanan adalah bentuk komunikasi 

nonpribadi yang dilakukan pemasar untuk 

menginformasikan, mendidik, atau 

membujuk pasar sasaran. 

b. Personal Selling (Penjualan Personal) 

Presentasi pribadi oleh para wiraniaga 

perusahaan dalam upaya mensukseskan 

penjualan dan membangun hubungan 

dengan pelanggan. 

c. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Promosi penjualan adalah insentif jangka 

panjang yang ditawarkan kepada pelanggan 

dan perantara untuk merangsang pembelian 

produk. 

d. Public Relation (Hubungan Masyarakat) 

Hubungan masyarakat adalah upaya 

merangsang minat yang positif terhadap 

perusahaan tertentu atau produk-produknya 

dengan mengirimkan berita baru, melakukan 

konferensi pers, melaksanakan acara-acara 

khusus, mensponsori aktifitas yang layak 

diliput, yang dilakukan oleh pihak ketiga. 

e. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

Pemasaran langsung adalah bentuk promosi 

dengan cara memasarkan barang atau jasa 

secara langsung agar mendapat tanggapan 

secara langsung juga dari para konsumen. 

 

Istilah intensi terkait dua hal berbeda yang 

saling berhubungan yaitu keinginan untuk membeli 

dan rencana dari keputusan membeli. Menurut Ajzen 

(2006), intensi merupakan suatu indikasi dari 

kesiapan seseorang untuk menunjukkan perilaku, 

dan hal ini merupakan anteseden dari perilaku 

(Jamaluddin & Ruswanti, 2017). 

Untuk mengukur dimensi keputusan 

pembelian maka diperlukan dimensi intensi membeli 

yaitu : 

a. Kepercayaan Berprilaku 

Pengukurannya ditentukan oleh sikap 

terhadap perilaku, yaitu tingkatan dari 

performa tingkah laku. Seperti seberapa kuat 

keyakinan subjek bahwa keinginannya akan 

terwujud(L Amalia, Rojuaniah, J ,2014) 

b. Kepercayaan normative 

Pengukurannya ditentukan oleh norma 

subjektif, yaitu seberapa besar subjek yakin 

bahwa di sekitar lingkungannya (seperti: 

rekan, keluarga, dan lain-lain) mengha-

rapkannya menunjukkan sikap perilaku 

tertentu 
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c. Kontrol kepercayaan 

Pengukurannya ditentukan oleh kontrol 

perilaku yang diterima, yaitu seberapa besar 

keyakinan subjek akan kemampuannya 

memunculkan perilaku 

 

Kerangka Pikir 
Setiap konsumen memiliki kebutuhan dan 

keinginan yang berbeda-beda. Didalam perilaku 

konsumen dan bauran pemasaran dapat mem-

pengaruhi keputusan pembelian produk minyak kayu 

putih Cap Lang.Hasil analisis faktor dilakukan untuk 

menguji apakah faktor psikologis, faktor sosial, 

faktor produk, harga, distribusi, dan promosi dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian produk minyak 

kayu putih Cap Lang. Maka, hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan gambaran keputusan 

pembelian. Peneliti berharap penelitian ini dapat 

menjadikan masukan untuk PT. Eagle Indo Pharma. 

 

 
Gambar 1 

Kerangka Berpikir 

Sumber: diolah oleh penulis 

 

 

Model Penelitian 
 

 
Gambar 1 

Model Penelitian 

 

Metode Penelitian 
Penelitian dilakukan pada responden yang 

berdomisili di daerah Tangerang. 

Penelitian ini dilakukan pada bulan 

Desember 2014 - Januari 2015. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

konsumen yang pernah membeli dan menggunakan 

produk minyak kayu putih Cap Lang yang 

berdomisili di daerah Tangerang sehingga popu-

lasinya tidak diketahui. 

Karena populasinya tidak diketahui maka 

sampel diambil dengan menggunakan metode quota 

sampling.Menurut Rahmat, ukuran sampel yang 

baik, > 100 – 500 diharuskan jika peneliti meng-

gunakan teknik-teknik analisis tingkat lanjut. 

Berdasarkan hal tersebut maka penulis menetapkan 

sampel sebanyak 150 responden. Teknik pengam-

bilan sample menggunakan purposive sampling, 

yaitu pengambilan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Reponden yang di pilih adalah orang yang 

diperkirakan dapat menjawab semua pertanyaan 

dengan kriteria sebagai berikut : 

a. Usia di atas 17 tahun 

b. Sudah memakai selama 3 bulan 

 

Metode Analisis Data 
1. Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu bentuk pengujian 

terhadap kualitas data primer, dengan tujuan untuk 

mengukur sah tidaknya suatu pertanyaan dalam 

penelitian.Jadi, satu pertanyaan dianggap sah jika 

memiliki nilai tertentu, dengan rumus teknik korelasi 

product moment yang rumusnya sebagai berikut: 

 

RXY =  

 

Keterangan : 

− n = Jumlah sampel 

− Xi = Jawaban responden untuk pertanyaan ke 1 

− Y = Total jawaban responden 
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah suatu bentuk pengu-

jian terhadap kualitas data primer, dengan tujuan 

untuk mengukur konsistensi seluruh pertanyaan 

dalam penelitian. Jadi, pertanyaan dikatakan kon-

sisten jika menghasilkan jawaban yang sama dari 

kelompok responden yang berbeda dengan meng-

gunakan metode Cronbach Alphayang rumusnya 

sebagai berikut : 

r11 =  

 

Keterangan : 

r = Reliabilitas instrument 

k = Banyak butir pertanyaan 

σt
2
 = Varians total 

Σσb
2 

= Jumlah varians butir 

3. Analisis Faktor 

Analisis faktor adalah suatu alat uji banyak 

variabel dimana untuk mengamati dan menganalisa 

suatu fenomena yang dapat dibuat suatu pola, 

dengan rumus: 

Xisj =  

 

Keterangan : 

Xisj = nilai standar X ke-I pada Sel ke-j 

Xij = Nilai X ke-I pada sel ke-j 

= Rata – rata variabel ke-i  

Dengan perumusan : 

Fj= bj1Xs1+bj2Xx2+bjkXsk ……………………

  

Keterangan : 

Fj = skor faktor ke-j 

bj = koefisien sector faktor ke-j 

Xsk = variabel ke-k yang telah di standarisasi 

a. KMO dan Barlett‟s Test, 

Kesimpulan tentang layak tidaknya analisis 

faktor dilakukan, baru sah secara statistic dengan 

menggunakan uji Kaisaer Meyer Olkin (KMO) 

Measure of Adequency and Berlett Test of 

Speriecity. KMO uji nilainya berkisar antara 0,5 

sampai 1,0 ini mempertanyakan kelayakan 

(appropiatness) analisis faktor sebagai berikut: 

 

Tabel 1 

Nilai KMO 

 
Sumber : Arianto, Rika budiarti, dan Nina 

sutyaningsih, Pengantar Analisis Multivariat dengan 

SPSS 12, Salemba Infotek. Jakarta 2005. 

Analisis faktor layak dilakukan dan 

sebaliknya bila KMO dibawah 0,5 analisis faktor 

tidak layak dilakukan 

b. Nilai Image Matriks 

Untuk menentukan variabel mana saja yang 

layak digunakan dalam analisis lanjutan. Pada tabel 

tersebut ada kode “a” yang artinya tanda untuk 

measure of samplingadequacy (MSA) 

c. Total Variance Explaind 

Menunjukkan nilai masing – masing 

variabel yang dianalisis setiap faktor mewakili 

variabel – variabel yang dianalisis.Kemampuan 

setiap variabel yang dianalisis ditunjukkan oleh 

besarnya varian yang dijelaskan yang disebut 

dengan eigenvalue. 

d. Rotated Component Matriks 

Menunjukkan bahwa variabel yang dapat 

dikelompokkan menjadi faktor – faktor 

 

Hasil dan Pembahasan 
1. Hasil Uji Validitas 

 
Tabel 2 

Hasil Uji Validitas 

 
Sumber : Data Primer Diolah 

  

Dengan menggunakan tabel nilai kritis untuk 

korelasi r person - momentdengan n = 30, nilai α 

0,05% dan interval kepercayaan 95% maka di dapat 

r tabel = 0,361. Dari 34 indikator pertanyaan pada 

tabel 5.1 maka didapatkan 34 indikator pertanyaan 

tersebut valid. 
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2. Hasil Uji Reliabilitas 

Hasil untuk semua uji reliabilitas untuk 

semua indicator pertanyaan rumus Cronbach,s 

Alpha adalah 0,915. Hal ini menunjukan bahwa 

semua pertannyan- pertanyaan yang terdapat 

dikuesioner tersebut sangat reliabel. 

3. Hasil Uji Analisis Faktor 

Untuk mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian minyak kayu 

putih Cap Lang dan faktor yang paling dominan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen minyak kayu putih Cap Lang, 

a. Nilai KMO 

Tabel 3 

KMO and Bartlett‟s Test 

 
Sumber : Data Pengolahan SPSS 

 

Analisis : 

Bisa dilihat dengan munggunakan uji 

Kaisear Meyer Olkin (KMO) nilainya berkisar 

antara 0 sampai 1 ini mempertanyakan kelayakan 

analisis faktor.Apabila nilai tertinggi berkisar antara 

0,5 sampai 1,0, analisis faktor layak dilakukan dan 

sebaliknya bila KMO dibawah 0,5 analisis faktor 

tidak layak dilakukan. Karna nilai KMO diatas 

adalah 0,813 dan > 0.5 maka nilai KMO diatas 

bagus atau bisa dikatakan analisis faktor layak 

digunakan. 

b. Nilai Image Matriks / MSA 

 

Tabel 4 

Nilai Image Matriks/MSA 

 
Sumber : Data Primier diolah 

Analisis : 

Bisa dilihat nilai – image matrices atau pada 

tabel disebut dengan nilai Measure of Sampling 

Adequency (MSA) ditandai dengan huruf „
a
‟.Dapat 

dilihat bahwa variabel yang layak dianalisis adalah 

nilai MSA lebih dari 0,5. Bila dibawah 0,5 maka 

nilai MSA jelek atau tidak layak. Dari data hasil 

analisis diatas bisa dilihat semua nilai MSA > 0,5 

dan dikatakan layak, jadi tidak ada indikator 

pertanyaan yang harus dikeluarkan. 

c. Total Variance Explained 

 

Tabel 6 

Total Variance Explained 

 
Sumber : Data Pengolahan SPSS 

 

Analisis : 

Bisa dilihatTotal Variance Explainedatau 

kemampuan setiap variabel yang dianalisis 

ditunjukan oleh besarnya varians. Apabilaeigenvalue 

diatas 1.0 maka itulah yang akan terbentuk menjadi 

faktor-faktor. Dilihat dari 34 indikator pertanyaan 

yang ada,terdapat 8 faktor yang eigenvalue nya 

diatas 1.0. 
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d. Rotated Component Matrix 

Di bawah ini adalah hasil dari perhitungan 

untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang masuk 

pada faktor tertentu. Faktor tersebut antara lain : 

1. Faktor pertama cukup layak diberi nama 

sebagai faktor fungsi, karena faktor-faktor 

yang terdapat di faktor 1 lebih menunjukkan 

pada fungsi dari produk. 

2. Faktor kedua cukup layak diberi nama 

sebagai faktor keutamaan, karena faktor-

faktor yang terdapat di faktor 2 lebih 

menunjukkan pada keutamaan atau 

keunggulan dari produk. 

3. Faktor ketiga cukup layak diberi nama 

sebagai faktor pemahaman konsumen, 

karena faktor-faktor yang terdapat di faktor 

3 dapat menunjang konsumen untuk 

membeli produk. 

4. Faktor keempat cukup layak diberi nama 

sebagai faktor sosial, karena faktor-faktor 

yang terdapat di faktor 4 lebih banyak 

menunjukkan pada faktor sosial. 

5. Faktor kelima cukup layak diberi nama 

sebagai faktor harga, karena faktor-faktor 

yang terdapat di faktor 5 lebih banyak 

menunjukkan pada faktor harga. 

6. Faktor keenam cukup layak diberi nama 

sebagai faktor distribusi, karena faktor-

faktor yang terdapat di faktor 6 lebih banyak 

menunjukkan pada faktor distribusi. 

7. Faktor ketujuh cukup layak diberi nama 

sebagai faktor yang membuat bertahan, 

karena faktor-faktor yang terdapat di faktor 

7 menunjukkan bahwa produk minyak kayu 

putih Cap Lang dapat bertahan dengan 

mempunyai faktor-faktor tersebut yang tidak 

dimiliki oleh pesaing. 

8. Faktor kedelapan cukup layak diberi nama 

sebagai faktor ketertarikan, karena faktor-

faktor yang terdapat di faktor 8 menun-

jukkan faktor-faktor yang dapat menarik 

konsumen untuk membeli. 

 

Faktor dominan yang mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 

minyak kayu putih Cap Lang adalah faktor 1 yaitu 

faktor fungsi terdiri dari faktor produk dan faktor 

psikologis dengan nilai eigenvalue 8.208. 

Dari hasil penelitian tersebut dikarenakan, 

masyarakat sudah pintar dalam membeli suatu 

produk. Konsumen lebih mementingkan kualitas 

suatu produk dibandingkan membeli karena 

terpengaruh dari orang lain dan dikarenakan fungsi 

minyak kayu putih Cap Lang dapat mengatasi 

beberapa macam penyakit seperti, menghangatkan 

tubuh, mengatasi masuk angin, mengatasi rasa gatal, 

mengatasi rasa mual, dan lain-lain, maka konsumen 

dapat membeli sesuai dengan kebutuhannya. 

 

Kesimpulan 
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan 

pada bab sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Dari hasil penelitian dengan 150 responden dan 

34 indikator pertanyaan yang diperkirakan 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

pembelian minyak kayu putih Cap Lang 

ternyata dari 34 indikator membentuk 8 faktor 

yang mempengaruhi yaitu faktor fungsi, faktor 

keutamaan, faktor pemahaman konsumen, 

faktor sosial, faktor harga, faktor distribusi, 

faktor yang dapat bertahan, dan faktor 

ketertarikan. 

2. Dari 8 faktor yang terbentuk, faktor dominan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

minyak kayu putih Cap Lang yaitu faktor fungsi 

yang terdiri dari faktor produk dan faktor 

psikologis. Hal ini berarti pada jaman sekarang 

konsumen sudah pintar dalam membeli sebuah 

produk. Konsumen membeli produk karena 

kualitasnya yang baik bukan membeli karena 

terpengaruh dari orang lain bahkan keluarga, 

dan fungsi dari minyak kayu putih Cap Lang 

banyak seperti menghangatkan tubuh, menga-

tasi rasa mual, mengurangi rasa gatal, dan lain-

lain maka pembelian terhadap minyak kayu 

putih Cap Lang pun mengalami peningkatan 

karena sesauai dengan kebutuhan. 

Berdasarkan hasil analisis dan hasil jawaban 

dari penyebaran kuesioner yang diharapkan oleh PT. 

Eagle Indo Pharma, harus diperhatikan adalah 

sebagai berikut : 

1. Meningkatkan 8 faktor yang terbentuk dari 

hasil pengolahan data kuesioner seperti faktor 

fungsi, faktor keutamaan, faktor pemahaman 

konsumen, faktor sosial, faktor harga, faktor 

distribusi, faktor pertahanan, dan faktor 

ketertarikan. 

2. Mempertahankan faktor yang paling dominan 

yaitu faktor fungsi. Diharapkan pihak PT. Eagle 

Indo Pharma dapat memberikan kebutuhan dan 

keinginan para konsumennya. Seperti keter-

sediaan semua ukuran produk minyak kayu 

putih Cap Lang di supermarket dan apotek, 

karena pada ukuran-ukuran produk tertentu 

banyak dicari oleh konsumen sesuai dengan 

kebutuhannya. Serta banyaknya iklan pesaing 

dalam kategori minyak kayu putih di media 

cetak maupun media elektronik, mengharuskan 

minyak kayu putih Cap Lang membuat iklan 

atau promosi juga agar para calon konsumen 

dan konsumen dapat tertarik untuk membeli 
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minyak kayu putih Cap Lang dan tidak pindah 

ke merek produk minyak kayu putih lainnya. 

 

Berdasarkan saran-saran diatas bertujuan 

agar konsumen dapat melakukan pembelian ulang 

terhadap produk minyak kayu putih Cap Lang 
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