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Abstract— The purpose of this study is to find out what factors influence the interest in buying telkomsel data packages with the covid 19
pandemic as a moderation variable. The type of population in this study is an unlimited population. Data collection techniques use non
probability techniques on purposive sampling types. Data collection was conducted by the method of disseminating questionnaires and
samples of 70 respondents. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis using SPSS version 19. The result of this
study is that the quality of the product does not have a significant effect on the purchase interest of telkomsel data package, the brand image
has a significant effect on the purchase interest of telkomsel data package, the advertisement does not have a significant effect on the
purchase interest of telkomsel data package, during the covid 19 pandemic it has a significant effect on the buying interest of telkomsel data
package.
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Abstrak- Penelitian ini mempunyai tujuan yaitu guna melihat faktor apa saja yang memberi pengaruh pada minat beli paket data
telkomsel dengan di masa pandemi covid 19 sebagai variabel moderasinya. Jenis populasi pada penelitian ini yaitu populasi tidak
terbatas. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik non probability pada jenis purposive sampling. Metode penyebaran kuesioner
dan sampel 70 respondeng dilakukan untuk mengumpulkan data. Teknik analisis data yang dipergunakan yaitu analisis regresi linier
berganda dengan memakai SPSS versi 19. Penelitian ini memperlihatkan kualitas produk tidak mempunyai pengaruh yang signifikan
pada minat beli paket data telkomsel, iklan tidak memberi pengaruh signifikan terhadap minat beli paket data telkomsel, price
memberi pengaruh positif pada minat beli paket data telkomsel, citra merek memberi pengaruh yang positif terhadap minat beli paket
data telkomsel, di masa pandemi covid 19 membawa pengaruh signifikan terhadap minat beli paket data telkomsel.

Kata Kunci: Kualitas Produk, Brand Image, Price, Iklan, Di Masa Pandemi Covid 19, Minat Beli Paket Data Telkomsel

. PENDAHULUAN ketepatan, kemudahan reparasi dan pengoperasian
Isu pada penelitian ini adalah adanya kenaikan produk serta kelengkapan produk yang lain.

penjualan paket data Telkomsel selama masa pandemi
Covid 19 ini dimana hal itu menyebabkan
meningkatnya minta beli konsumen terhadap paket
data Telkomsel. Di masa pandemi saat ini paket data
adalah suatu kebutuhan yang penting untuk
mendukung kegiatan sehari-hari. Hal ini disebabkan
oleh berubahnya pola kehidupan saat pandemi ini,
dimana semua kegiatan mulai dari bekerja dan
bersekolah dilakukan secara daring dirumah guna
mengurangi penyebaran Covid 19[1].

Permasalahan yang mendasari penelitian ini
adalah perubahan pola hidup selama masa pendemi
Covid 19 di Indonesia, dimana seluruh kegiatan
berubah menjadi daring yang menyebabkan
meningkatnya minat beli paket data pada masyarakat.
Minat beli merupakan tahapan yang diambil konsumen
dalam memperoleh keputusan sebelum kegiatan
membeli akan dilaksanakan[2]-[4]. Menurut kotler
dan Armstrong,[5] Kualiats produk yaitu potensi suatu
produk untuk menampilkan kegunaan dari produk
tersebut yang berupa reliabilitas, durabilitas,
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Sedangkan brand image yaitu pendapat pembeli pada
sebuah produk berdasarkan kepuasan yang mereka
dapatkan [6], [7]. Selain itu, harga merupakan semua
bentuk biaya moneter yang dikeluarkan oleh pembeli
guna mendapatkan, mempunyai, menggunakan
manfaat dari kombinasi antara barang dan layanan
suatu produk[1], [8] sedangkan iklan adalah agen
penyampaian suatu pesan gaya hidup dan bagian dari
gaya hidup itu sendiri[9].

Perusahaan  telekomunikasi ~ di  Indonesia
berlomba-lomba untuk memenuhi kebutuhan para
pembelinya serta terus melakukan usaha guna
menguasai pangsa pasar yang ada, hal ini karena
melihat fenomena meningkatnya penggunaan paket
data internet selama masa pandemi covid-19 saat ini.
Terdapat beberapa perusahaan telekomunikasi di
Indonesia, antara lain Telkomsel, Indosat, XL, Three,
Smartfren, dan lain sebagainya. Telkomsel merupakan
perusahaan telekomunikasi terbesar di Indonesia,
tetapi ada juga beberapa pesaing yang lain yang ingin
mengalahkan kekuasaan telkomsel sebagai perusahaan
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telekomunikasi terbesar di Indonesia. Persaingan
tersebut sangat kuat, dimana sejumlah beberapa
perusahaan  telekomunikasi berusaha  untuk
mendapatkan minat beli  konsumen  dengan
mengeluarkan paket data dengan harga Yyang
terjangkau[10]-[12].

Dari pernyataan yang telah disampaikan di
atas, penelitian memiliki gagasan bahwa minat beli
paket data telkomsel pada masa pandemi ini sangat
meningkat. Konsumen memilih paket data yang sesuai
dengan kebutuhannya dimasa pandemi saat ini, tak
lupa juga untuk memperhatikan kualitas produk yang
akan dibeli, apakah sesuai dengan kebutuhannya atau
tidak. Konsumen akan memilih paket data dengan
harga yang terjangkau serta sesuai dengan
kebutuhannya, merek yang ternama akan mendorong
pembeli  supaya  produk dari  perusahaan
telekomunikasi itu.

Il. KAIJIAN PUSTAKA
Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan keadaan, bentuk
dan kegunaan sebuah produk baik jasa maupun yang
telah disesuaikan dengan tingkat mutu supaya bisa
memenuhi kebutuhan serta kepuasan konsumen.
Kotler dan Keller menerangkan bahwa potensi sebuah
barang dalam memberi hasil maupun keinerja yang
cocok bahkan bisa lebihh dari yang diharapkan
pembeli[5].

Petr.S, Jiri.R dan Maria.K telah melakukan
penelitian yang berjudul “Customer Satisfaction,
Product Quality and Performance of Companies”
menjelaskan bahwa mutu sebuah produk adalah
potensi sebuah produk dalam memenuhi keinginan dai
konsumen yang bisa membuat rasa puas konsumen
tersebut bisa dicapai[13].

Berdasarkan  kajian  terdahulu  dapat
disimpulkan bahwa kualitas produk berkaitan erat
dengan kepuasaan konsumen dimana dapat dikatakan
produk itu baik jika produk tersebut dapat memenuni
keinginan dan kepuasaan konsumennya. Tetapi di era
moderen ini kualitas produk memang sangat
diperhatikan walaupun pasti memiliki kekurangan di
setiap modelnya.

Brand Image

Brand Image yaitu gambaran dari keseluruhan
presepsi terhadap merek berdasarkan pesan serta
history masa lalu merek tersebut. Kotler menerangkan
bahwa komentar pembeli dari sebuah merek yang
didasari buruk atau baiknya merek tersebut yang
diingat pembeli[5], [14], [15].
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Selain itu brand image sejumlah presepsi
konsumen terkait merek yang didapatkan dari interaksi
afektif, kognitif atau evaluative di  benak
konsumen[16].

Mengacu pada pengertian tersebut bisa
disimpulkan bahwa brand image yaitu pemikiran atau
presepsi pelanggan pada sebuah merek produk baik
secara positif maupun negatif yang mempengaruhi
pemikiran pelanggan untuk membeli merek itu
kembali. Seiring berjalannya waktu banyak
bermunculan merek-merek dengan nama yang sama,
sehingga kadang pembeli sering bingung dalam
menentukan pilihannya untuk membeli suatu produk.
Price (Harga)

Price yaitu nilai dari suatu produk jasa dan
barang agar manfaat yang didapat dari produk tersebut.
price merupakan satuan moneter (tidak terkecuali jasa
atau barang yang lain) yang ditukarkan supaya
mendapatkan hak penggunaan atau kepemilikan dari
sebuah jasa atau barang yang memberikan rasa puas
untuk pelanggan[8], [17], [18].

Kajin lain mengemukakan bahwa price
merupakan total uang yang dikeluarkan dalam
memperoleh beberapa kombinasi layanan atau
produk[19].

Menurut definisi tersebut bisa disimpulkan
harga yaitu lambang dari sebuah produk yang harus
konsumen bayar untuk mendapatkan manfaat dari
produk tersebut. Pada era sekarang harga suatu produk
sangat bervariasi terkadang merek satu dengan merek
yang lainnya selisih harga sangatlah tipis sehingga
membuat konsumen bingung dalam memilih suatu
produk merek tertentu.

Iklan

Iklan vyaitu suatu pemberitahuan yang
mendorong atau membujuk khalayak supaya memakai
jasa dan produk yang ditawarkan. lklan yaitu suatu
cara komunikasi yang dilakukan secara tidak langsung,
yang dilandaskan pada sebuah informasi terkait
keunggulan, yang ditata sedemikian rupa yang bisa
memberi rasa senang, dan akan membuat orang
berubah pikiran dalam membeli[9], [20], [21].

G.Shabbir.K.N, Javaria.S, B.Ali.S, A.Imran.H
telah melakukan penelitian dengan judul “Effective
Advertising And Its Influence On Consumer Buying
Behavior” memparkan bahwa iklan adalah bentuk
komunikasi agar bisa meyakinkan pendengar dalam
memutuskan pembelian suatu layanan atau produk
serta memberikan pesan pemirsa[22].

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan
iklan adalah cara penyampaian promosi terhadap suatu
produk atau layanan kepada calon pembeli sehingga
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menimbulkan suatu keyakinan dari calon pembeli
untuk membeli produk atau layanan tersebut. Era
sekarang iklan dapat dilakukan di berbagai media
termasuk media sosial dengan harga yang bervariasi
sehingga memudahkan parang pemilik produk untuk
mengiklankan produk mereka kepada konsumen.
Minat Beli

Minat beli merupakan pengakuan mental dari
pelanggan yang menunjukkan Kkeinginan untuk
membeli sebuah barang dengan merek tertentu dan
tahapan dimana pelanggan menentukan pilihan mereka
dari banyaknya merek yang digabungkan pada suau
pilihan, yang pada akhirnya membeli sebuah barang
yang sangat disukai atau proses yang lalui pembeli
dalam membli sebuah jasa maupun produk
dilandaskan dari berbagai pertimbangan[23], [24].

Harisno dan Herby telah melakukan penelitian
yang berjudul “The Analysis Of Factors Affecting The
Buying Interest Of E-Commerce Customers”
menjelaskan bahwa minat beli yaitu sebesar apa
kemungkinan pembeli untuk membeli sebuah produk
atau berpindah dari merek tersebut[25].

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan
minat beli adalah sebuah keyakinan dari pelanggan
untuk membeli suatu produk tertentu. Pada era
sekarang minat beli pelanggan pada sebuah barang
sangatlah tinggi hal tersebut di sebabkan oleh banyak
faktor contohnya kualitas produk rang itu sendiri,
harga yang di tawarkan oleh suatu brand, diskon yang
di berikan.

Dimasa Pandemi Covid 19

Berdasarkan situs WHO Covid-19 yaitu virus
yang bisa menimbulkan sebuah penyakit bagi hewan
atau manusia. Virus ini diketahui menimbulkan infeksi
pernapasan pada manusia mulai dari flu sampai yang
lebih parah seperti MERS dan SARS. Pandemi
merupakan wabah penyakit yang ada dengan luas di
dunia. Bisa dikatakan, Covid-19 telah menjadi sebuah
permasalahan untuk semua orang di dunia[26].

David.M.M, Peter.D, Howard.M, Jeffery. K.T
telah melakukan penelitian yang berjudul “Pandemic
COQVID-19 Joins History’s Pandemic Legion” Yyang
menjelaskan bahwa sejak desember 2019, dunia telah
menyaksikan kelahiran dalam gerakan lambat dan
pertumbuhan pesat penyakit pandemi baru, penyakit
coronavirus (CoV) 2019 (COVID-19) [27].

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan
bahwa virus yang dapat menyebar dapat menyebabkan
adanya siatuasi pendemi yang mempengaruhi hampir
seluruh penjuru dunia. Pada era sekarang dimana
pandemi covid 19 sedang berlangsung menyebabkan
kegoyahan dunia perekonomian karena keterbatasan
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aktivitas masyarakat demi mengurangi penyebaran
virus tersebut.

Kerangka Pikir

X1

Kualitas Produk

X2

Brand Image
g Y

X3 Minat Beli Paket

Price

X4

lklan

z

Di Masa Pandemi
Gambar 1. Kerangka Pikir

Hipotesis
Hipotesis yaitu jawaban sementara pada

sebuah permaslahan yang memiliki sifat dugaan sebab
masih harus dicari bukti kebenarannya. Dugaan
jawaban tersebut sebagai kebenaran yang memiliki
sifat sementara, yang masih diuji kebenarannya
melalui data yang terkumpul dari penelitian. hipotesis
merupakan jawaban yang sifatnya sedangkan di
rumusan masalah penelitian, rumusan masalah tersebut
dinyatakan berupa kalimat pernyataan[28].
1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat
Beli

proses penilaian secara menyeluruh pada
konsumen atas perbaikan kinerja suatu barang, itulah
yang disebut kualitas produk. kualitas produk
berpengaruh baik terhadap minat beli, dimana minat
beli yang tinggi bisa dibentuk dengan adanya kualitas
produk yang menarik[29], [30].
H1: Diduga Kualitas Produk membawa pengaruh
siginifikan pada Minat Beli
2. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Kotler dan keller mengatakan bahwa brand image
sebagai presepsi terkait sebuah merek seperti yang
direfleksikan oleh asosiasi merek yang ada di benak
pelanggan[5]. Sedangkan brand image memberi
pengaruh signifikan pada minat beli, maka apabila
terdapat peningkatan terhadap brand image, serta akan
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menyebabkan minat beli muncul agar membeli barang
itu[31].

H2: Diduga Citra Merek memberi pengaruh signifikan
pada Minat Beli
3. Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli

Price adalah total uang yang dibutuhkna pada
sebuha jasa dan produk, atau sejumlah nilai yang
ditukar oleh pembeli supaya memperoleh manfaat atau
kepemilikan atas suatu jasa atau barang[19].
Sedangkan price memberi pengaruh signifikanpada
minat beli, dimana minat beli yang tinggi bisa
diperoleh dengan adanya harga yang ditawarkan oleh
penyedia barang atau jasa[32].
H3: Diduga Harga membawa pengaruh positif pada
Minat Beli
4. Pengaruh Iklan Terhadap Minat Beli

Iklan merupakan segala cara penyajian atau
promosi ide, produk dan jasa dengan cara non-personal
olen suatu sponsor tertentu yang harus dibayar.
Kemudian iklan memberi pengaruh positif pada minat
beli dimana iklan yang di ciptakan oleh perusahaan
akan menumbuhkan minat beli konsumen[24].
H4: Diduga lklan berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli
5. Pengaruh Di Masa Pandemi Covid 19

Terhadap Minat Beli

Pandemi  Covid-19 merupakan  peristiwa
menularnya penyakit virus corona di dunia untuk
seluruh negara. Sedangkan pandemi Covid 19
memberi pengaruh negatif serta positif pada minat beli
hal tersebut membuktikan bahwa terdapat penurunan
variabel pandemi virus Covid 19  yang bisa
menyebabkan peningkatan minat beli minat beli[33].
H5: Diduga Masa Pandemi Covid 19 mempunyai
pengaruh tidak signifikan pada Minat Beli

Ill. METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, peneliti memakai jenis
penelitian kuantitatif. Yang dimaksud penelitian
kuantitatif yaitu penelitian ilmiah yang sistematis pada
beberapa bagian serta gejala dan mutu korelasinya.
Menurut  Sugiyono [28] penelitian kuantitatif
merupakan metode penelitian yang mengacu pada
filsafat positivisme, dilakukan guna meneliti pada
sampel dan populasi tertentu, teknik pengambilan
sampel basanya diambil dengan cara acak,
pengumpulan data memakai instrumen penelitian,
analisis data yang sifatnya kuantitatif yang tujuannya
guna menguji hipotesis yang sudah ditentukan.

Penelitian ini memakai metode Non Probability
Sampling dan tehnik Purposive Sampling dengan
populasi tidak terbatas (Roscue). Data pokok diambil
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melalui penyebaran kuesioner melalui media sosial
WhatsApp dan diolah dengan SPSS 109.

Variabel penelitian merupakan atribut, karakter
dan segala sesuatu yang terbentuk, dan yang menjadi
perhatian pada penelitian, maka memiliki variasi
antara satu objek lainnya pada sebuah keolompok
tertentu dan selanjutnya disimpulkan. Dalam
penelitian ini peneliti mengambil variabel independen
(X) yaitu Brand Image, Kualitas Produk, Price dan
Iklan, lalu variabel dependen (Y) adalah Minat Beli
Paket Data Telkomsel, dan yang terakhir adalah
variabel moderasi (Z) yaitu Di Masa Pandemi Covid
19.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Analisis Regresi Limier Berganda
Analisis regresi linier berganda termasuk
model regresi linier yang melibatkan lebih dari satu
variable bebas. Analisis regresi linier berganda yaitu
regresi yang mempunyai 1 variabel terikat dan 2 atau
lebih variabel bebas. Terdapat analisis jalur yang
digunakan peneliti untuk menganalisis, yaitu dengan
menggunakan SPSS versi 19 sebagai berikut :
Tabel 1. Uji Regresi Linier Berganda dengan

Moderasi
Coefficients(a)
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 1.48 1.24 1.190 .238
2 5
Kualitas 154 .093 193 1666 .101
Produk
Brand 224 128 214 1.751 .085
Image
Price .188 .104 .210 1.812 .075
lklan .002 112 .001 .014 .989
Di Masa .307 126 .315 2.428 .018
Pandemi
Covid 19

a. Variabel Terikat:
Minat Beli Paket
Data Telkomsel

Pada regresi koefisien diatas pada rumus regresi
linier berganda bisa didaptkan hasil seperti berikut:
Y =1,482 +0,154X1 + 0,224X2 + 0,188X3 +
0,002X4 +0,307Z
Hasil koefisien pada regresi linier berganda
tersebut, yaitu:
a. Jika X1,X2,X3 dan X4 yaitu 0 maka nilai Y =
1,482.
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b. Jika variabel kualitas produk dapat ditingkatkan
lebih dari 0 maka minat beli paket data telkomsel
juga akan meningkat. Nilai koefisien kualiats
produk adalah 0,154.

c. Jika variabel brand image dapat ditingkatkan
lebih dari 0 maka minat beli paket data telkomsel
juga akan meningkat. Nilai koefisien brand image
adalah 0,224.

d. Jika variabel price dapat ditingkatkan lebih dari O
maka minat beli paket data telkomsel juga akan
meningkat. Nilai koefisien price adalah 0,188.

e. Jika variabel iklan dapat ditingkatkan lebih dari O
maka minat beli paket data telkomsel juga akan
meningkat. Nilai koefisien iklan adalah 0,002.

f. Jika variabel di masa pandemi covid 19 dapat
ditingkatkan lebih dari 0 maka minat beli paket
data telkomsel juga akan meningkat. Nilai
koefisien di masa pandemi covid 19 adalah 0,307.

Volume 03 No.02 2021

Di Masa .307 126 315 2.428 .018
Pandemi
Covid 19

a. Dependent Variable: Minat

Beli Paket Data Telkomsel

2. Ujif
Tabel 2. Uji Simultan F dengan Variabel Moderasi
ANOVAD
Model Sumof df Mean F Sig.
Squares Square

1 Regression 115,331 5 23,066 30,876 ,000
Residual 47812 64 747
Total 163,143 69

a. Predictors: (Constant), Di Masa Pandemi Covid 19, Iklan,
Price, Kualitas Produk, Brand Image

b. Variabel Terikat: Minat Beli Paket Data Telkomsel

f-table : N1=K-1=5-1 =4, N2 = N-K = 70-5=65,
f-table = 2,51. Dari data tersebut bisa diamati bahwa
seluruh variabel memiliki nilai signifikan 0.000 <
0,005. Pada uji ini nilai f-hitung 30,876 > f-table 2,68
yang berarti bahwa hipotesis diterima dimana kualitas
produk, brand image, price, iklan berpengaruh pada
minat beli paket data telkomsel.
3. Ujit

Tabel 3. Uji Parsial T dengan Variabel Moderasi

Coefficients(a)

Model Unstandardized ~ Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 1.482 1.245 1.190 .238
Kualitas 154 .093 193 1666 .101
Produk
Brand 224 128 214 1.751 .085
Image
Price .188 .104 210 1812 .075
~Iklan 002 112 001 014 .989

Copyright © 2021 BIEJ: Business Innovation & Entrepreneurship Journal

e-ISSN : 2684-8945
DOI 10.35899/biej.v3i02.212

Pembahasan dari hasil uji di atas adalah sebagali
berikut, Df = 70-5 = 65 dan tabel t adalah 1,66864
dengan tarif signifikasi t tabel 0,005 apabila a < 0,005
maka artinya signifikan, dikatakan berpengaruh
apabila nilai pada t-hitung > t-tabel.

1. Pada variabel Kualitas Produk (X1) di tunjukkan
bahwa t-hitung 1.666 > 1.66864 t-tabel dengan
signifikasi 0.101 > 0,005.

2. Pada variabel Brand Image (X2) di tunjukkan
bahwa t-hitung 1.751 > 1.66864 t-tabel dengan
signifikasi 0.085 > 0.005.

3. Pada variabel Price (X3) di tunjukkan bahwa t-
hitung 1.812 > 1.66864 t-tabel dengan signifikasi
0.075 > 0.005.

4. Pada variabel Iklan (X4) di tunjukkan bahwa t-
hitung 0.014 > 1.66864 t-tabel dengan signifikasi
0.989 > 0.005.

5. Pada variabel Di Masa Pandemi Covid 19 (Z) di
tunjukkan bahwa t-hitung 2.248 > 1.66864 t-tabel
dengan signifikasi 0.018 > 0.005.

4. Pembahasan
Dari hasil uji data dalam penelitian di atas, maka

di peroleh hasil beebrapa faktor yang memberi

pengaruh pada minat beli paket data telkomsel dengan

di masa pandemi covid 19 sebagai variabel

moderasinya :

1. X1 tidak membawa pengaruh positif pada Minat
Beli Paket Data Telkomsel (). Dari hasil tersebut
maka H1 yang diduga Kualitas Produk (X1)
memberi pengaruh signifikan pada Minat Beli
Paket Data Telkomsel (Y) tidak dapat diterima
dan tidak terbukti kebenarannya.

2. X2 memberi pengaruh signifikan pada Minat Beli
Paket Data Telkomsel (Y). Menurut hasil tersebut
maka H2 vyang diduga Citra Merek (X2)
membawa pengaruh positif pada Minat Beli Paket
Data Telkomsel (Y) dapat diterima dan terbukti
kebenarannya.

3. Variabel Price (X3) memberi pengaruh positif
pada Minat Beli Paket Data Telkomsel ().
Menurut hasil tersebut maka hipotesis ketiga (H3)
yang diduga Price (X3) memberi pengaruh
signifikan terhadap Minat Beli Paket Data
Telkomsel dapat diterima dan  terbukti
kebenarannya.
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4. Variabel Iklan (X4) tidak memberi pengaruh
positif pada Minat Beli Paket Data Telkomsel ().
Dari hasil tersebut maka H4 yang diduga Iklan
(X4) mempunyai pengaruh signifikan pada Minat
Beli Paket Data Telkomsel (Y) tidak dapat
diterima dan tidak terbukti kebenarannya.

5. Variabel Di Masa Pandemi Covid 19 (Z) memberi
pengaruh positif terhadap Minat Beli Paket Data
Telkomsel (Y). Dari hasil tersebut maka H5 yang
diduga Di Masa Pandemi Covid 19 (Z) tidak
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Paket
Data Telkomsel (Y) tidak dapat diterima dan tidak
terbukti kebenarannya.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan penelitian ini yaitu di masa pandemi
covid 19 ini minat beli paket data telkomsel sangat
tinggi. Dapat dibuktikan dengan penyebaran
kuesioner, lalu di olah uji data yang dilakukan oleh
peneliti. Antusiasme masyarakat dalam pembelian
paket data telkomsel juga di dukung oleh beberapa
variabel yang ada seperti kualitas brand image, produk,
price juga iklan. Pada variabel pertama menunjukkan
bahwa kualitas produk yang baik belum tentu menjadi
faktor yang mempengaruhi kepercayaan masyarakat
dalam menentukan pilihan membeli paket data
telkomsel maka dari itu variabel kulitas produk tidak
membawa pengaruh positif pada minat beli paket data
telkomsel. Di variabel yang kedua dapat kita lihat
bahwa brand image juga merupakan faktor yang
penting dalam kepercayaan masyarakat untuk memilih
suatu produk, dimana brand image yang dimiliki
telkomsel sejak dulu menjadi penentu masyarakat
dalam memilih membeli paket data telkomsel maka
dari itu variabel brand image memberi pengaruh positif
pada minat beli paket data telkomsel. Yang ketiga yaitu
variabel price atau harga dimana harga merupakan
tolak ukur masyarakat dalam memilih suatu produk
untuk mereka gunakan, dimana produk telkomsel
menetapkan tarif harga yang sedikit lebih tinggi dari
pada para pesaingnya, namun hal itu tetap tidak
menurunkan minat masyarakat dalam membeli paket
data telkomsel karena dengan harga yang relatif lebih
mahal telkomsel juga memberi pelayanan dan kualitas
di atas para pesaingnnya, maka dari itu variabel price
berpengaruh signifikan terhadap minat beli paket data
telkomsel. Lalu yang keempat ada variabel iklan
dimana iklan yang menarik belum tentu dapat
meningkatkan rasa ingin tahu konsumen terhadap
suatu produk, maka dari itu variabel iklan tidak
memberi pengaruh positif pada minat beli paket data
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telkomsel. Yang terakhir ada variabel di masa pandemi
covid 19, dimana keadaan pandemi ini membuat
masyarakat harus melakukan kegiatan baik bekerja
ataupun sekolah dari rumah atau secara online demi
meminimalisir penyebaran virus, hal itulah yang
menyebabkan masyarakat harus tahu betul dalam
memilih paket data untuk menunjang kegiatan mereka
sehari-hari selama masa pandemi ini, maka dari itu
variabel di masa pandemi covid 19 berpengaruh
signifikan terhadap minat beli paket data telkomsel.

Saran dari peneliti adalah untuk peneliti
selanjutnya lebih melakukan penelitian secara
mendalam lagi mengeksplorasi variabel-variabel baru
yang mungkin berpengaruh terhadap minat beli paket
data telkomsel terutama pada masa pandemi ini yang
masih belum diketahui akan berakhir kapan. Peneliti
sadar bahwa penelitian yang dilakukan masih kurang
sempurna dan terdapat kekurangan dalam proses
penulisannya. Diharapkan penelitian ini bisa menjadi
referensi serta rekomendasi kepada peneliti yang
selanjutnya untuk melaksanakan penelitian lebih
dalam lagi.
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