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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilaksanakan di PT. Bank Rakyat Indonesia Kantor Cabang Majalengka. Ting-

kat persaingan antar perbankan di Kabupaten Majalengka menjadikan PT. Bank Rakyat Indo-

nesia Kantor Cabang Majalengka menggunakan berbagai strategi dalam melaksanakan strategi 

pemasaran, salah satu diantaranya adalah dengan memaksimalkan iklan media brosur, melalui 

fungsi-fungsi brosur dengan Tujuan menarik minat calon konsumen menjadi nasabah. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode asosiatif dengan kuesioner sebagai alat 

pengumpulan data terhadap 93 responden yang terdiri atas nasabah PT, Bank Rakyat Indonesia 

Kantor Cabang Majalengka.  

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SPSS maka persamaan jalur yang terbentuk ada-

lah  Y= 0,439X1 + 0,197X2 + 0,403X2 + 0,594. 
Besarnya pengaruh diuraikan sebagai : Total pengaruh Fungsi Informatif (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,301 atau 30,1%. Total pengaruh Fungsi Iklan  (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,081 atau 8,1%. Total pengaruh Fungsi 

identifikasi (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,265 atau 26,5%. 

Pengaruh bersama Fungsi-fungsi Brosur terhadap keputusan pembelian konsumen adalah sebe-

sar 0,647 atau 64,7% sedangkan sisanya sebesar  0,353 atau 35,3% dipengaruh oleh factor lain. 

Nilai t untuk variabel X2 adalah sebesar 2,874 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,005, 

maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan fungsi iklan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen dapat diterima.  Nilai t untuk variabel X3 adalah sebesar 5,607 

dengan tingkat signifikansi 0,000 maka hipotesis yang menyatakan fungsi identifikasi (X3) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dapat diterima (Y).  Uji F adalah sebesar 

54,419 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 yang menunjukkan bahwa Fungsi Informatif 

(X1), Fungsi iklan (X2) dan Fungsi indentifikasi (X3) berpengaruh secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 
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Pendahuluan

 

PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) TBK 

Kantor Cabang Majalengka telah membuktikan 

diri dalam menyediakan solusi bagi pihak-

pihak yang berkepentingan dalam dunia pen-

didikan, terutama dalam rangka menghadapi 

perkembangan dunia kerja dan persaingan di 

antara sumber daya manusia.  

Pelayanan purna jual yang berupa pelayanan 

informasi mengenai pendidikan yang terbaik 

untuk mahasiswa atau calon mahasiswa pada 

perguruan tinggi ternama di Jawa Barat.  

Sebagai penyedia jasa pemasaran perguruan 

tinggi dengan cakupan wilayah domestik, PT 

Bank Rakyat Indonesia (Persero) TBK Kantor 

Cabang Majalengka melayani proses pemasa-

ran pada pada beberapa kota besar di Jawa 

Barat.  

Dalam rangka memenuhi kebutuhan kon-

sumen dengan berbagai layanannya, maka PT 

Bank Rakyat Indonesia (Persero) TBK Kantor 

Cabang Majalengka berupaya meningkatkan 

kualitas produknya agar dapat dimanfaatkan 

oleh konsumen. Untuk itu perusahaan harus 

merumuskan berbagai kebijakan di bidang 

pemasaran sebagai salah satu keputusan strate-

gis dalam menjual produk. Kebijakan tersebut  

harus betul-betul di ramu dan dikemas se-

menarik mungkin sehingga dapat menarik 

Keputusan  calon konsumen.  

Persaingan yang ketat dalam bisnis ini dapat 

dilihat dengan makin maraknya promosi yang 

dilakukan. Salah satu cara promosi yang diang-

gap paling efektif adalah dengan melakukan 

promosi melalui media advertising. 

Teknik yang digunakan dalam media adver-

tising dimaksudkan untuk menyebarkan infor-

masi tentang keberadaan produknya serta 

manfaat yang akan diperoleh dari produk terse-

but kepada konsumen. Dengan kata lain perus-

ahaan mempunyai tugas dan peranan sebagai 

promotor dan komunikator yang diharapkan 

mampu memperkenalkan produk tersebut agar 

dapat diingat oleh konsumen dan diketahui 

manfaatnya. 

Pada prinsipnya informasi dari perusahaan 

dimaksudkan untuk menghasilkan respon posi-

tif dari konsumen dan akhimya akan merang-

sang konsumen untuk mengkonsumsi produk 

yang dihasilkan oleh perusahaan. Informasi 

tersebut akan menjadi dasar bagi konsumen 

untuk memutuskan pembelian produk tersebut. 

Dari uraian di atas terlihat pentingnya media 

advertising sebagai penyampai informasi bagi 

perusahaan sebagai salah satu saluran komu-

nikasi perusahaan untuk membawakan pesan 

mengenai produknya  

Perusahaan menyadari pula pentingnya 

penetapan kebijakan promosi (salah satunya 

adalah periklanan) yang tepat, yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dari sekedar 

rasa ingin tahu mengenai produk perusahaan 

menjadi rasa tertarik atau dari rasa tertarik 

meningkat sampai pada Minat untuk membeli 

produk tersebut. Salah satu media iklan yang 

banyak digunakan oleh perusahaan untuk mem-

perkenalkan produknya adalãh media brosur.  

Brosur adalah media periklanan tertulis yang 

diedarkan kepada masyarakat dengan desain 

dan isi menarik sehingga diharapkan masyara-

kat dapat memiliki minat dan pertimbangan un-

tuk menggunakan produk yang ditawarkan. 

Iklan media brosur dianggap lebih komunikatif 

dan dapat memuat informasi yang singkat dan 

lengkap namun jelas sehingga diharapkan lebih 

efektif dalam mempengaruhi konsumen mem-

beli produk yang ditawarkan.  

Berdasarkan uraian di atas maka masalah ini 

akan penulis tuangkan dalam penelitian dengan 

judul “Pengaruh Brosur Terhadap Minat Kon-

sumen Menjadi Nasabah  Pada Pt Bank Rakyat 

Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang 

Majalengka”. 

 

Tinjauan Pustaka 

Manajemen Pemasaran 

Pada umumnya banyak orang beranggapan 

penjualan dan pemasaran sebagai dua istilah 

yang mempunyai arti yang sama, sedangkan 

sebenarnya penjualan hanyalah salah satu dian-

tara komponen lain dari pemasaran. Untuk 

lebih jelasnya dibawah ini akan penulis sajikan 

pengertian secara luas tentang pemasaran. 

Menurut Philip Kotler dalam bukunya Mana-

jemen Pemasaran, menjelaskan pengertian 

pemasaran sebagai berikut:  

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial yang didalamnya      individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka 

dapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

keinginan dengan menciptakan, menawarkan 
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dan mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain” (Kottler&Keller, 2016) 

Sedangkan menurut Winardi ,  (Winardi, 

1996) Pemasaran mempunyai pengertian se-

bagai berikut: “Tindakan-tindakan yang me-

nyebabkan berpin-dahnya hak milik atau ba-

rang dan jasa yang menyebabkan terjadinya dis-

tribusi fisik”  

Masih banyak pengertian-pengertian lain, 

tetapi pada umumnya mereka sependapat 

bahwa kegiatan pemasaran bukan hanya 

sekedar kegiatan menjual barang dan jasa tetapi 

juga meliputi kegiatan sebelum dan 

sesudahnya. 

Definisi Manajemen Pemasaran Menurut 

Philip Kotler dalam bukunya Manajemen 

Pemasaran adalah sebagai berikut  “Manajemen 

Pemasaran adalah analisis perencanaan, imple-

mentasi dan kontrol terhadap program yang 

disusun untuk menciptakan, membentukdan 

mempertahankan secara bersama-sama per-

tukaran dan hubungan yang saling 

menguntungkan dengan pasar yang menjadi 

sasaran, tercapainya tujuan perusahaan, seperti 

keuntungan, laju penjualan” (Kottler&Keller, 

2016).   

Orang-orang yang terlibat dalam manajemen 

pemasaran adalah Manajer Penjualan, Karya-

wan Penjualan, Manajer Periklanan dan pro-

mosi, Penelitian Pemasaran, Manajer Pela-

yanan, Manajer Produksi dan mereka-mereka 

yang terlibat dalam analisa pemasaran, 

perencanaan, pelaksanaan dan atau kegiatan 

pengawasan. 

Bauran pemasaran 

Perusahaan yang berskala besar maupun 

kecil pasti memiliki analisa tentang bauran pro-

mosi (Marketing  Mix). Karena bauran pemasa-

ran merupakan inti dari kegiatan pemasaran. 

Definisi Bauran pemasaran menurut Philip Ko-

tler sebagai berikut:  

”Bauran pemasaran adalah campuran varia-

bel pemasaran yang dapat dikendalikan dan di 

pergunakan perusahaan untuk mengejar tingkat 

penjualan yang diinginkan dalam pasar sasa-

ran” (Kottler&Keller, 2016) 

Inti kegiatan pemasaran terdiri atas lima 

kombinasi besar bauran pemasaran yaitu : 1). 

Produk (Product). Adalah apa saja yang dapat 

ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, 

dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga 

dapatmencakup objek fisik, jasa, orang, tempat, 

organisasi dan ide 2). Harga (Price) Adalah 

daftar harga jual yang ditunjukan kepada 

pelanggan dan konsumen untuk mendapatkan 

produk tertentu. 3). Distribusi (Place) Adalah 

kelompok perusahaan dan perorangan yang 

mengambil alih atau membantu dalam menga-

lihkan hak atau jasa berpindah dari produsen ke 

konsumen   4). Promosi (Promotion). Merupa-

kan segala aktivitas yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan dengan cara menyebarkan issue 

kepada masyarkat dengan tujuan untuk 

menaikan penjualan produk baik secara lang-

sung maupun tidak langsung dalam kurun 

waktu atau janka waktu tertentu   5). Orang 

(People) Untuk memasarkan produk ada satu 

faktor lagi yang mendukung yaitu orang (peo-

ple). Setiap perusahaan mempunyai satu atau 

lebih orang yang mempunyai tanggung jawab 

langsung untuk menghubungi dan menangani 

para pelanggan. Mereka bertugas untuk mem-

beritahukan dan menjual produk kepada kon-

sumen, menjaga citra perusahaan dan menjaga 

agar konsumen tidak beralih keperusahaan lain. 

Brosur 

Brosur adalah suatu alat untuk promosi ba-

rang maupun jasa, yang terbuat dari kertas yang 

dimana didalamnya terdapat sejumlah infor-

masi dan juga penawaran mengenai jasa atau 

produk tersebut. Definisi brosur yang lainya 

adalah suatu alat publikasi resmi dari perus-

ahaan yang berbentuk cetakan, yang berisi 

berbagai informasi mengenai suatu produk, 

layanan, prpgram dan sebagainya, yang dimana 

ditujukan kepada pasar sasaran atau sasaram 

tertentu  (Kottler&Keller, 2016) 

Cara menyampaikannya dibagikan secara 

gratis kepada pelanggan atau masyarakat 

dengan Tujuan untuk memperkenalkan secara 

lebih jelas dan rinci megenai produk, layanan, 

program dan sebagainya untuk membantu 

upaya pemasarann. Fungsi brosur dibagi men-

jadi 3 bagian , yaitu : 1). Fungsi Informatif. 

Brosur biasanya dipakai untuk menginforma-

sikan kepada para konsumen potensial yang 

berkaitan dengan perusahaan. Informasi ini 

berkaitan dengan presentasi perusahaan, 

produk baru atau layanan yang perusahaan akan 

tawarkan. 2). Fungsi Iklan. Fungsi iklan brosur 

yang baik sangatkan penting sebagai alat iklan 

atau alat promosi, yang menarik dan juga 

memungkinkan untuk mempromosikan satu 

atau lebih produk maupun jasa. 3) . Fungsi 
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Identifikasi Desain dari brosus yang baik 

memungkinkan untuk mempertahankan kriteria 

yang sam melalui semua brosur perusahaan.   

Jika kriteria tersebut sidatukan dalam semua 

jenis brosur, itu akan membuat perusahaan san-

gat mudah diidentifikasi. Ini akan memberikan 

perstise dan juga kredibilitas perusahaan.  

Hal ini sangat penting untuk brosur perus-

ahaan tidak hanya memiliki konsep, akan tetapi 

juga memiliki logo, sebuah logo yang 

dirancang dengan baik sangatlah penting bagi 

setiap perusahaan, yaitu salah satu Langkah 

pertama untuk memulai kampanye iklan. 

Meski begitu banyak batasan tentang brosur 

yang berbeda-beda, tetapi secara umum 

mempunyai kesamaan dalam hal diantaranya : 

1). Pernyataan pesannya selalu tunggal 2). 

Dibuat bertujuan untuk menginformsikan, 

mengedukasi, dan membujuk atau 

mempengaruhi orang/ pelanggan untuk mem-

beli atau mengadopsi pesan yang di sampaikan. 

3). Diterbitkan hanya sekali, akan tetapi bisa di-

cetak berulang kali baik dengan diperbaharui 

maupun tidak. 4). Brosur harus bisa menarik 

perhatian pelanggan atau publiknya. 5). 

Mempunyai system distribusi sendiri yang 

bukan merupakan bagian dari media lainnya. 

6). Desainnya harus menarik. 

Perilaku konsumen     

Perilaku konsumen dapat dirumuskan se-

bagai berikut yang ditunjukan oleh orang-orang 

dalam  hal merencanakan, membeli dan 

menggunakan barang – barang ekonomi dan 

jasa. (Winardi, 1996) dari definisi tersebut di-

atas dapat disimpulkan bahwa perilaku  kon-

sumen adalah tindakan–tindakan yang dil-

akukan oleh individual, kelompok atau organ-

isasi yang berhubungan dengan pendapatan  ba-

rang- barang atau jasa ekonomis yang dapat di-

pengaruhi lingkungan .  

  Ada tiga variabel dalam mempelajari per-

ilaku konsumen yaitu: 1). Variabel stimulus, 

merupakan variabel yang berada diluar individu 

(faktor ekstrnal) yang sangat berpengaruh pada 

proses pembelian, contohnya merek dan jenis 

barang iklan, penataran barang dan ruang toko. 

2). Variabel respon, merupakan hasil aktivitas 

individu sebagai reaksi dari variabel setimulus. 

Variabel respon ini sangat bergantung pada 

faktor individu dan kekuatan stimulus.  Con-

tohnya: keputusan pembeli barang, memberi 

penilaian terhadap barang, perubahan sikap ter-

hadap suatu produk. 3). Variabel intervening, 

anatara variabel simulus dan respon variabel ini 

merupakan faktor  internal individu, termasuk 

motif–motif membeli sikap terhadap suatu per-

istiwa dan persepsi terhadap suatu barang. 

Peranan dari variabel interventing adalah untuk 

memotivikasi respon. 

Perilaku customer (pelanggan) dipengaruhi 

oleh beberapa faktor. Faktor- faktor tersebut 

adalah: 1). Faktor kebudayaan. Faktor ke-

budayaan berpengaruh luas dan mendalam ter-

hadap perilaku konsumen. Kebudayaan adalah 

faktor penentuan keinginan dan perilaku 

seseorang yang paling mendasar. Sehingga per-

ilaku konsumen juga ditentukan oleh ke-

budayaan, yang tercermin pada cara hidup, ke-

biasaan dan tradisi dalam bermitra akan ber-

macam–macam barang dan jasa di pasar. 2). 

Faktor sosial. Sepanjang kehidupannya 

seseorang terlibat dalam beberapa kelompok 

yaitu keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan 

seseorang dalam setiap kelompok dapat dijelas-

kan dalam pengertian peran dan status setiap 

peranan membawa satu status yang menc-

erminkan pengaruh umum sesuai dengan itu 

oleh masarakat. Seseorang me milih produk un-

tuk menyatakan peranan dan status mereka da-

lam masarakat. Perilaku konsumen antara kelas 

sosial yang satu dengan yang lainnya akan ber-

beda, karena golongan ini menyatakan aspek–

aspek sikap yang berbeda.  3). Faktor pribadi. 

keperibadian adalah merupakan suatu bentuk 

dari sikap-sikap dalam diri seseorang yang sa 

ngat menentukan penampilan. Kepribadian in-

dividu sangat dipengaruhi oleh faktor internal 

dirinya (motif, I.Q, cara berpikir, persepsi) dan 

faktor eksternal dirinya (lingkungan, fisik, 

keluarga, sekolah, masarakat dan lingkungan 

alam) sikap keperibadian pembeli akan 

mempengaruhi persepsi dan pengambil kepu-

tusan dalam membeli. Ciri-ciri keperibadiannya 

termasuk usia dan daur hidup, pekerjaan, kon-

disi ekonomi keperibadian dan konsep diri. 

Orang membeli suatu barang atau jasa yang 

berubah-ubah selama hidupnya. Konsumsi juga 

dibentuk berkat daur hidup tiap-tiap usia me-

merlukan situasi keuangan dan jenis produk 

yang berbeda-beda, misalnya tahap bujangan : 

masih muda, sendirian dan tidak tinggal di ru-

mah akan mempengaruhi pada pola serta ting-

kat pembeliannya disebabkan masih sedikitnya 
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beban keuangannya bila di bandingkan dengan 

pasangan yang baru menikah. Pola konsumsi 

seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya. 

Keadaan ekonomi seseorang akan besar 

pengaruhnya terhadap pilihan produk. 4). 

Faktor psikologi. Pilihan pembeli dipengaruhi 

oleh empat faktor psikologis utama yaitu moti-

vasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap. 

Seseorang mempunyai kebutuhan pada suaktu 

waktu, beberapa diantaranya kebutuhan itu 

terdiri biogenic. Kebutuhan itu tidak cukup kuat 

untuk mendorong seseorang berbuat sesuatu 

pada sewaktu-waktu, suatu kebutuhan menjadi 

suatu dorongan bila kebutuhan itu muncul 

hingga mencapai taraf intensitas yang cukup. 

Motif atau dorongan suatu kebutuhan yang 

cukup kuat mendesak untuk mengalahkan 

seseorang supaya mencapai kepuasan terhadap 

kebutuhan tersebut. 

Keputusan Pembelian Konsumen  

Dalam usaha menumbuhkan respon kon-

sumen  untuk melakukan pembelian, per 

usahaan juga harus mengetahui bahwa respon 

konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor ke-

budayaan, sosial, pribadi dan psikologi 

(Kottler&Keller, 2016). Untuk menghadapi 

keadaan seperti ini seorang manajer pemasaran 

hendaknya harus aktif dan bersifat  membimb-

ing serta mengarahkan konsumen kepada suatu 

respon yang positif 

Proses keputusan membeli yang dilakukan 

konsumen dimulai dengan pengenalan masalah 

atau kebutuhan. Kebutuhan itu dapat digerak-

kan oleh rangsangan dari dalam dan dari luar 

pembeli. Seorang konsumen yang mulai ter-

gugah mungkin atau tidak mencari informasi 

yang lebih ba-nyak lagi. Jika dorongan kon-

sumen kuat dan produk atau jasa dapat 

memuaskan kebutuhan itu tersedia, maka kon-

sumen akan membeli produk itu. Jika tidak, 

kebutuhan konsumen akan mengendap dalam 

ingat annya, Konsumen mungkin akan ber 

usaha memperoleh informasi lebih lanjut atau 

aktif mencari informasi sehubungan dengan 

kebutuhan itu. Lebih jelasnya, tahapan-tahapan 

dalam proses keputusan membeli oleh kon-

sumen menurut (Kottler&Keller, 2016) adalah 

sebagai berikut: 

Pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternative, keputusan membeli dan 

perilaku setelah pembelian. 

Untuk lebih jelasnya proses keputusan pem-

belian tersebut dapat digambarkan sebagai beri-

kut: 

 

 
 

 Gambar 1 Model Proses Pembelian Lima Tahap (Kottler&Keller, 

2016) 

Konsumen sasaran serta ciri-cirinya sudah 

diketahui, produsen atau pemasar harus menen-

tukan tanggapan apa yang dikehendaki sampai 

pada akhirnya keputusan pembelian. Tetapi 

pembelian adalah hasil akhir dari suatu proses 

panjang pengambilan keputusan yang dibuat 

oleh konsumen. Komunikator pemasar perlu 

mengetahui bagaimana menggerakan kon-

sumen atau khalayak sasaran dari posisi atau 

tempatnya semula ke tingkat yang lebih tinggi 

yaitu kesediaan untuk membeli. 

Perilaku setelah pembelian merupakan taha-

pan terakhir dari proses keputusan pembelian. 

Rasa tidak puas yang dialami konsumen setelah 

melaksanakan pembelian produk dapat muncul 

karena berbagai hal, diantaranya harapan kon-

sumen yang tidak terpenuhi. Konsumen akan 

merasa puas bila hasil yang dirasakannya sesuai 

atau sama dengan harapannya. Sedangkan hara-

pan konsumen merupakan persepsi atau 

kemungkinan pemenuhan kebutuhan tertentu 

dari seseorang berdasarkan pengalaman masa 

lalu atau informasi yang diterima konsumen. 

 

Kerangka Pikir dan Hipotesis 

PT Bank Rakyat Indonesia adalah salah satu 

bank terkemuka di Indonesia dengan Cabang 

dan Unit di setiap pelosok daerah serta selalu 

menjadi Bank dengan perolehan laba terbesar 

dari sector Perbankan. Dalam pelaksanaan 

pemasarannya tidak terlepas dari prinsip-prin-

sip dan kaidah pemasaran. Salah satu media 

yang digunakan oleh perusahaan adalah dengan 

media brosur yang sejauh ini masih dikatakan 

efektif dalam meraih nasabah terutama di dae-

rah-daerah yang tidak terjangkau oleh bank-

bank lainnya.  

Brosur adalah adalah suatu alat publikasi 

resmi dari perusahaan yang berbentuk cetakan, 

yang berisi berbagai informasi mengenai suatu 

produk, layanan, prpgram dan sebagainya, yang 
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dimana ditujukan kepada pasar sasaran atau 

sasaram tertentu  (Kottler&Keller, 2016) 

Fungsi brosur dibagi menjadi 3 bagian , 

yaitu : 1). Fungsi Informatif. Brosur biasanya 

dipakai untuk menginformasikan kepada para 

konsumen potensial yang berkaitan dengan pe-

rusahaan. Informasi ini berkaitan dengan 

presentasi perusahaan, produk baru atau 

layanan yang perusahaan akan tawarkan. 2). 

Fungsi Iklan. Fungsi iklan brosur yang baik 

sangatkan penting sebagai alat iklan atau alat 

promosi, yang menarik dan juga memung-

kinkan untuk mempromosikan satu atau lebih 

produk maupun jasa. 3) . Fungsi Identifikasi 

Desain dari brosus yang baik memungkinkan 

untuk mempertahankan kriteria yang sam me-

lalui semua brosur perusahaan.   Jika kriteria 

tersebut sidatukan dalam semua jenis brosur, itu 

akan membuat perusahaan sangat mudah di-

identifikasi. Ini akan memberikan perstise dan 

juga kredibilitas perusahaan. (Kottler&Keller, 

2016) 

Proses keputusan membeli yang dilakukan 

konsumen dimulai dengan pengenalan masalah 

atau kebutuhan. Kebutuhan itu dapat digerak-

kan oleh rangsangan dari dalam dan dari luar 

pembeli. Seorang konsumen yang mulai ter-

gugah mungkin atau tidak mencari informasi 

yang lebih ba-nyak lagi. Jika dorongan kon-su-

men kuat dan produk atau jasa dapat memuas-

kan kebutuhan itu tersedia, maka kon-sumen 

akan membeli produk itu. Jika tidak, kebutuhan 

konsumen akan mengendap dalam ingat annya, 

Konsumen mungkin akan ber usaha mem-

peroleh informasi lebih lanjut atau aktif men-

cari informasi sehubungan dengan kebutuhan 

itu. Lebih jelasnya, tahapan-tahapan dalam 

proses keputusan membeli oleh kon-sumen 

menurut (Kottler&Keller, 2016) adalah sebagai 

berikut: 

Konsumen sasaran serta ciri-cirinya sudah 

diketahui, produsen atau pemasar harus menen-

tukan tanggapan apa yang dikehendaki sampai 

pada akhirnya keputusan pembelian. Tetapi 

pembelian adalah hasil akhir dari suatu proses 

panjang pengambilan keputusan yang dibuat 

oleh konsumen. Komunikator pemasar perlu 

mengetahui bagaimana menggerakan kon-

sumen atau khalayak sasaran dari posisi atau 

tempatnya semula ke tingkat yang lebih tinggi 

yaitu kesediaan untuk membeli. 

Perilaku setelah pembelian merupakan taha-

pan terakhir dari proses keputusan pembelian. 

Rasa tidak puas yang dialami konsumen setelah 

melaksanakan pembelian produk dapat muncul 

karena berbagai hal, diantaranya hara-pan kon-

sumen yang tidak terpenuhi. Kon-sumen akan 

merasa puas bila hasil yang dirasa-kannya 

sesuai atau sama dengan harapannya. Se-

dangkan harapan konsumen merupakan per-

sepsi atau kemungkinan pemenuhan kebutuhan 

tertentu dari seseorang berdasarkan pengala-

man masa lalu atau informasi yang diterima 

konsumen. 

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut 

maka hipotesis penelitian yang diajukan adalah 

sebagai berikut: 

Fungsi Informatif (X1) berpengaruh terhadap 

keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) 

Fungsi Iklan (X2)   berpengaruh terhadap 

keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) 

Fungsi Identifikasi (X3) berpengaruh terhadap 

keputusan Pembelian 

Konsumen (Y)   

 

Hubungan Antar Variabel 

Brosur merupakan Cara penyampaian pesan 

yang dibagikan secara gratis kepada pelanggan 

atau masyarakat dengan Tujuan untuk mem-

perkenalkan secara lebih jelas dan rinci me-

genai produk, layanan, program dan sebagainya 

untuk membantu upaya pemasarann. Fungsi 

brosur (Purwanto, 2007). dibagi menjadi 3 ba-

gian , yaitu : 1). Fungsi Informatif. Brosur bi-

asanya dipakai untuk menginformasikan 

kepada para konsumen potensial yang berkaitan 

dengan perusahaan. Informasi ini berkaitan 

dengan presentasi perusahaan, produk baru atau 

layanan yang perusahaan akan tawarkan. 2). 

Fungsi Iklan. Fungsi iklan brosur yang baik 

sangatkan penting sebagai alat iklan atau alat 

promosi, yang menarik dan juga memung-

kinkan untuk mempromosikan satu atau lebih 

produk maupun jasa. 3) . Fungsi Identifikasi 

Desain dari brosus yang baik memungkinkan 

untuk mempertahankan kriteria yang sam me-

lalui semua brosur pe-rusahaan.   Jika kriteria 

tersebut sidatukan dalam semua jenis brosur, itu 

akan membuat perusahaan sangat mudah di-

identifikasi. Ini akan memberikan perstise dan 

juga kredibilitas perusahaan. 
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Suci Fika Widyana dan Anggi Yunita Putri 

(Widyana & Putri, 2020) menjelaskan bahwa 

brosur berpengaruh sebesar 60,1% terhadap 

keputusan pembelian konsumen Grand Se-

tiabudi Hotel & Apartment.  

Hubungan antar variabel digambarkan se-

bagai berikut: 

 

 
 

Gambar 1 Paradigma Penelitian 

Sumber : Pengolahan data 2023 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode asosiatif 

yaitu kita hanya menghimpun, menyajikan 

secara cermat dan teliti melalui metode asosiatif 

dapat dibangun suatu teori yang menjelaskan, 

meramalkan atau mengendalikan sesuatu gejala 

tertentu (Soedibjo, 2013). 

Variabel-variabel yang diteliti adalah varia-

bel independent yaitu Fungsi Informatif  Brosur 

(X1), Fungsi Iklan pada Brosur (X2) dan Fungsi 

Identifikasi  Brosur(X3) serta variabel depend-

ent Keputusan Pembelian Konsumen (Y).  

Variabel dioperasionalisasikan sebagai beri-

kut: 

Tabel 1 Operasionalisasi Variabel 
Variabel Dimensi Indikator skala No urut 

Fungsi In-

formatif 

(X1) 

Informasi Pe-

rusahaan 

Unsur kea-

manan ber-

transaksi 

ordinal 1 

Daya saing 

perusahaan 

ordinal 2 

Informasi 

Produk 

Kualitas 

produk 

ordinal 3 

Kualitas pela-

yanan 

ordinal 4 

Fungsi 

Iklan (X2) 

Menjelaskan 

kriteria  

produk 

Menjelaskan 

prosedur pe-

layanan 

ordinal 1 

Menjelaskan 

kemudahan 

pelayanan 

ordinal 2 

Variabel Dimensi Indikator skala No urut 

Penawaran 

Produk 

Menjelaskan 

kriteria 

produk 

ordinal 3 

Tunjukkan 

Testimoni 
dari Kon-

sumen  

ordinal 4 

Fungsi 
Identifi-

kasi (X3) 

Menunjuk-
kan identitas 

perusahaan 

Dengan 
brosur perus-

ahaan mudah 

dikenali 

ordinal 1 

Brosur 

meningkatkan 

kredibilitas 

Usaha 

ordinal 2 

Menjelaskan 

prestise pe-
rusahaan 

Prestasi yang 

pernah di-
capai perus-

ahaan 

ordinal 3 

Kelebihan pe-

rusahaan 

ordinal 4 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

(Y) 

Tahap 

pengenalan 

kebutuhan 

Pengenalan 

Kebutuhan 

ordinal 1 

Pencarian in-

formasi 

ordinal 2 

Tahap pem-

belian 

Evaluasi Al-

ternatif 

ordinal 3 

Perilaku 

setelah pem-

belian 

ordinal 4 

Sumber: Penelitian 2023 

 

Unit analisis adalah unit yang digunakan un-

tuk menjelaskan atau menggambarkan karak-

teristik dari kumpulan objek yang lebih besar 

lagi (Soedibjo, 2013). Dalam penelitian ini 

yang menjadi unit analisis adalah Nasabah PT 

Bank Rakyat Indonesia Kantor Cabang 

Majalengka dengan populasi diperkirakan 

sebanyak 1272 nasabah aktif . Metode Pengam-

bilan sampel yang digunakan adalah metode 

random sampling dengan teknik judgement 

sampling Dengan menggunakan metode slovin 

diperoleh sample sebesar 93 orang nasabah. 

Data yang diperlukan adalah data primer yang 

diambil melalui instrumen penelitian berupa 

kuesioner dengan skala likert sebagai model ja-

waban. Metode analisis data yang digunakan 

adalah analisis jalur. Menurut Abdurahman dan 

Muhidin   (Abdurahman & Muhidin., 2007.) 

model analisis jalur digunakan apabila secara 

teeori peneliti yakin menganalisis memiliki 

pola hubungan sebab akibat.  

Dari model jalur dapat diketahui pengaruh 

setiap variabel terikat terhadap variabel bebas 

dan pada akhirnya melalui penghitungan statis-
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tic dapat diketahui Besarnya pengaruh ber-

sama.. Dalam penelitian ini tidak digunakan 

hipotesis statistik, mengingat pengambilan 

sampel dari populasi tidak menggunakan teknik 

random sampling. Seluruh pengolahan data 

statistik dalam penelitian ini menggunakan 

software SPSS verse 16.00. 

Model jalur yang dikembangkan berdasar-

kan variabel-variabel penelitian adalah sebagai 

berikut: 

 

 

 
Gambar 2 Model Jalur2 

Sumber : Pengolahan data 2023 

 

Berdasarkan gambar di atas maka persamaan 

yang terbentuk adalah Y=pyx1+pyx2+pyx3+ 

Hasil Penelitian 

 

Penelitian dilaksanakan di PT Bank Rakyat 

Indonesia Kantor Cabang Majalengka dengan 

menggunakan analisis jalur terhadap 93 orang 

nasabah menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Korelasi antar variabel 

Korelasi antar variabel digunakan untuk 

penghitungan data pengaruh langsung dan tidak 

langsung sehingga diperoleh pengaruh total 

variabel-variabel bebas terhadap variabel teri-

kat secara mandiri.  

Hasil korelasi antar variabel dengan 

menggunakan pearson product moment adalah 

sebagai berikut:  

Tabel 2 Korelasi Antar Variabel   
 

(X1)  (X2)  (X3)  (Y) 

 (X1) 1 .310** .473** .688** 

 (X2) .310** 1 .240* .424** 

 (X3) .473** .240* 1 .657** 

 (Y) .688** .424** .657** 1 

Sumber : Penelitian 2023 

Tabel tersebut menunjukkan korelasi antar                     

variabel yang digunakan dalam proses penghi-

tungan selanjutnya.  

 

Menghitung koefisien jalur 

Dengan menggunakan software SPSS verse 

16.00 diperoleh hasil penghitungan koefisien 

jalur atau Standardized Coeficient Beta sebagai 

berikut: 

 

Tabel 3 Korelasi Jalur 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.576 1.275  2.020 .046 

Fungsi In-
formatif (X1) 

.410 .069 .438 5.958 .000 

Fungsi Iklan 
(X2) 

.105 .036 .192 2.874 .005 

Fungsi Identi-
fikasi (X3) 

.429 .076 .403 5.607 .000 

Sumber : Penelitian 2023 

 

Dari table di atas diketahui bahwa koefisien 

jalur untuk masing-masing variabel adalah : 1) 

Fungsi Informatif (X1) sebesar 0,438, 2). Vari-

abel  Fungsi Iklan (X2) adalah sebesar 0,192, 

dan variabel fungsi Identifikasi adalah sebesar 

0,403. Selanjutnya dilakukan penghitungan se-

bagai berikut: 

Pengaruh Variabel Fungsi Informatif (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

(Y)  

Tabel 4 Pengaruh X1 terhadap Y 
variabel Std Beta r Pengaruh Besar Pengaruh 

X1 0,438 1 Langsung 0,192 

X2 0,192 0,310 Tidak Langsung 

 

0,026 

X3 0,403 0,473 0,084 

 Total Pengaruh X1 terhadap Y 0,301 
Sumber : Penelitian 2023 

 

Dari table di atas diketahui bahwa total 

pengaruh Fungsi Informatif (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,301 

atau 30,1%. 

Pengaruh Variabel Fungsi Iklan (X2) ter-

hadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y)  

Tabel 5 Pengaruh X2 terhadap Y 
variabel Std Beta r Pengaruh Besar Pengaruh 

X1 0,026 0,310 Langsung 0,026 

X2 0,037 1 Tidak Langsung 

 

0,037 

X3 0,019 0,240 0,019 

 Total Pengaruh X2 terhadap Y 0,081 
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Sumber : Penelitian 2023 

 

Dari table di atas diketahui bahwa total 

pengaruh Fungsi Iklan  (X2) terhadap Kepu-

tusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,081 atau 

8,1%. 

Pengaruh Variabel Fungsi Identifikasi (X3) 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

(Y)  

Tabel 6 Pengaruh X3 terhadap Y 
variabel Std Beta r Pengaruh Besar Pengaruh 

X1 0,438 0,473 Langsung 0,084 

X2 0,192 0,240 Tidak Langsung 

 

0,019 

X3 0,403 1 0,163 

 Total Pengaruh X3 terhadap Y 0,265 
Sumber : Penelitian 2023 

 

Dari table di atas diketahui bahwa total 

pengaruh Fungsi identifikasi (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,265 

atau 26,5%. 

 

Pengaruh Variabel Fungsi Informatif (X1), 

Fungsi Iklan (X2) dan  terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Y) Fungsi Identifikasi 

(X3) terhadap Keputusan Pembelian Kon-

sumen (Y)  

  

Pengaruh secara simultan atau pengaruh 

Bersama variabel-variabel bebas terhadap vari-

abel-variabel terikat diperoleh melalui pen-

jumlahan total pengaruh masing-masing varia-

bel bebas terhadap variabel terikat. Yaitu se-

bagai berikut: 

 

Tabel 7. Pengaruh Variabel Fungsi Informatif 

(X1), Fungsi Iklan (X2) dan  terhadap Kepu-

tusan Pembelian Konsumen (Y) Fungsi Identi-

fikasi (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) 
Total pengaruh x1 terhadap y 0,301 

Total pengaruh x2 terhadap y 0,081 

Total pengaruh x3 terhadap y 0,265 

Pengaruh bersama (R2) 0,647 

Sumber : Penelitian 2023 

Dari penghitungan di atas maka diketahui 

bahwa pengaruh bersama Fungsi-fungsi Brosur 

terhadap keputusan pembelian konsumen ada-

lah sebesar 0,647 atau 64,7% sedangkan sisanya 

sebesar  0,353 atau 35,3% dipengaruh oleh fac-

tor lain. 

Selain itu nilai Koefisien diterminasi (R2) 

dapat dilihat pada table di bawah ini: 

 

Tabel 8 Koefisien diterminasi Simultan 

 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .804a .647 .635 .88557 

Sumber : Penelitian 2023 

 
Dari table di atas diketahui nilai R2 adalah 

sebesar 0,647, sesuai dengan hasil penghi-

tungan manual di atas. 

 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis pengaruh fungsi-fungsi brosur 

terhadap keputusan pembelian konsumen dil-

akukan baik secara partial (mandiri) atau secara 

Bersama-sama (simultan).  

Hasil pengujian adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 9 Uji Hipotesis Partial 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.576 1.275  2.020 .046 

Fungsi In-
formatif (X1) 

.410 .069 .438 5.958 .000 

Fungsi Iklan 
(X2) 

.105 .036 .192 2.874 .005 

Fungsi Identi-
fikasi (X3) 

.429 .076 .403 5.607 .000 

Sumber : Penelitian 2023 

 

Dari table di atas diketahui bahwa nilai t un-

tuk variabel X1 adalah sebesar 5,958 dengan 

tingkat signifikansi 2,874 dengan demikian 

hipotesis yang menyatakan bahwa fungsi in-

formatif memberikan pengaruh terhadap Kepu-

tusan pembelian konsumen dapat diterima. 

Nilai t untuk variabel X2 adalah sebesar 

2,874 dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,005, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

yang menyatakan fungsi iklan berpengaruh ter-

hadap keputusan pembelian konsumen dapat 

diterima.  

Nilai t untuk variabel X3 adalah sebesar 

5,607 dengan tingkat signifikansi 0,000 maka 

hipotesis yang menyatakan fungsi identifikasi 

(X3) berpengaruh terhadap keputusan pem-

belian konsumen dapat diterima (Y).  
Uji hipotesis secara simultan yang menun-

jukkan pengaruh Bersama (F) dilihat dari table 

di bawah ini: 
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Tabel 10 Uji F simultan 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regres-
sion 

128.031 3 42.677 54.419 .000a 

Residual 69.797 89 .784   

Total 197.828 92    
Sumber : Penelitian 2023 

 

Dilihat dari table di atas nilai F adalah sebe-

sar 54,419 dengan tingkat signifikan sebesar 

0,000 yang menunjukkan bahwa Fungsi In-

formatif (X1), Fungsi iklan (X2) dan Fungsi in-

dentifikasi (X3) berpengaruh secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka 

model jalur adalah sebagai berikut: 

 

 
Gambar 3 Model Jalur 

 

Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan 

SPSS maka persamaan jalur yang terbentuk 

adalah  Y= 0,439X1 + 0,197X2 + 0,403X2 + 

0,594. 

Besarnya pengaruh diuraikan sebagai : Total 

pengaruh Fungsi Informatif (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 0,301 

atau 30,1%. Total pengaruh Fungsi Iklan  (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 

sebesar 0,081 atau 8,1%. Total pengaruh Fungsi 

identifikasi (X3) terhadap Keputusan Pem-

belian (Y) adalah sebesar 0,265 atau 26,5%. 

Pengaruh bersama Fungsi-fungsi Brosur ter-

hadap keputusan pembelian konsumen adalah 

sebesar 0,647 atau 64,7% sedangkan sisanya 

sebesar  0,353 atau 35,3% dipengaruh oleh fac-

tor lain. 

 

Nilai t untuk variabel X2 adalah sebesar 

2,874 dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,005, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

yang menyatakan fungsi iklan berpengaruh ter-

hadap keputusan pembelian konsumen dapat 

diterima.  Nilai t untuk variabel X3 adalah sebe-

sar 5,607 dengan tingkat signifikansi 0,000 

maka hipotesis yang menyatakan fungsi identi-

fikasi (X3) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen dapat diterima (Y).  Uji F 

adalah sebesar 54,419 dengan tingkat signif-

ikan sebesar 0,000 yang menunjukkan bahwa 

Fungsi Informatif (X1), Fungsi iklan (X2) dan 

Fungsi indentifikasi (X3) berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Kon-

sumen (Y) 
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