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Abstraksi 

Perubahan bisnis dan lingkungan industri telekomunikasi berlangsung dengan cepat dan signifikan. 

Layanan data (internet) dan IPTV memiliki trend pertumbuhan yang positif ke depannya. Seiring dengan 

perkembangan tersebut, tidak dapat dipungkiri bahwa layanan internet dan layanan TV menjadi salah satu 

kebutuhan utama saat ini tak terkecuali di Pontianak. Telkom sebagai salah satu operator menghadirkan 

layanan Indihome Triple Play yang mengedepankan konvergensi layanan (voice, internet dan IPTV) dan 

didukung jaringan akses fiber optik. Dalam bidang jasa telekomunikasi, keputusan konsumen dalam 

pembelian atau berlangganan dipengaruhi oleh faktor usaha pemasaran yang berasal dari perusahaan yang 

diproyeksikan sebagai marketing stimuli (X1) dan faktor lingkungan sosial budaya calon pelanggan yang 

diproyeksikan sebagai non marketing stimuli (X2). 

Metode  penelitian  yang  digunakan  penulis  dalam  penelitian  ini  yakni  metode  kausal  dengan 

menggunakan analisis jalur. 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini adalah pengaruh faktor marketing stimuli terhadap proses 

keputusan konsumen untuk berlangganan Indihome memiliki pengaruh sebesar 78,24%. Pengaruh faktor 

non marketing stimuli terhadap proses keputusan konsumen untuk berlangganan Indihome memiliki 

pengaruh sebesar 41,74%. Secara simultan, terdapat pengaruh simultan yang signifikan dari marketing stimuli 

(X1) dan non marketing stimuli (X2) terhadap proses keputusan konsumen  untuk berlangganan Indihome 

(variabel Y) sebesar 77%. 

Berdasarkan  hasil penelitian  ini, Kantor Telkom Kalimantan  Barat diharapkan dapat membuat 

program-program   pemasaran  yang  fokus  memperhatikan   aspek  bauran  pemasaran  sehingga  target 

pemasaran dan target revenue dapat meningkat dua kali lipat. 

 
Kata Kunci : Perilaku konsumen, non marketing stimuli, Marketing stimuli, Bauran Pemasaran, Keputusan 

konsumen, 

Indihome, Telekomunikasi
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I.       Pendahuluan 
 

1.1     Latar Belakang 

Turbulensi bisnis dan lingkungan industri telekomunikasi berlangsung dengan cepat dan signifikan. Hal 

inilah yang menyebabkan perusahaan yang bergerak dalam bisnis telekomunikasi, baik operator ataupun 

vendor dituntut selalu siap menghadapi situasi dan kondisi dari lingkungan industri yang selalu berubah. 

Regulasi  bisnis telekomunikasi  yang tertuang  dalam Undang-Undang  No.36 / 1999 tentang kebijakan 

liberalisasi usaha jasa telekomunikasi juga menjadi salah satu pemicu perusahaan untuk selalu siap 

mengembangkan strategi bisnis yang kompetitif dengan tujuan akhir agar kelangsungan hidup perusahaan 

dapat survive dan sustain. 

PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk merupakan salah satu perusahaan telekomunikasi di Indonesia yang 

telah  mengembangkan  portofolio  bisnisnya  menjadi  Telecommunication,  Information,  Media, 

Edutainment, Services. Pengembangan portofolio bisnis ini sebagai bentuk penerapan strategi bisnis yang 

kompetitif. Dalam menjalankan strategi bisnis, PT Telkom fokus menjalankan tiga program utama yakni 

Winning Telkomsel, Indonesian Digital Network dan International Expansion dengan tiga key initiatives 

yang dijabarkan dalam strategy formulation (Sustaining, Scaling dan Scoping) dari masing-masing program 

(CEO Message #2, 31 Desember 2014). Salah satu strategy formulation “Sustaining” dari program utama 

Indonesia Digital Network adalah implementasi layanan Indihome Triple Play (voice, internet dan IPTV). 

Saat ini implementasi Indihome menjadi perhatian utama secara korporasi. 

Hal ini disebabkan terjadinya penurunan revenue wireline Ytd (Year to date) dengan kisaran penurunan di 

atas 3% pada triwulan pertama 2015 seperti yang tergambarkan pada Tabel 1.1. Kenaikan dan penurunan 

revenue, tentunya terkait realisasi sales yang diperoleh. Fenomena yang menarik untuk dicermati saat ini 

adalah secara jumlah Line In Service (LIS) layanan Indihome mengalami peningkatan yang signifikan yakni 

di atas 10%, sedangkan kenaikan revenue Indihome secara prosentase kurang lebih sama dengan penurunan 

revenue layanan wireline Year to date (Ytd). 

Tabel 1.1 
 

Tabel Revenue Indihome Telkom Regional 
 

 
 

 

Kantor Telkom Wilayah Kalimantan Barat merupakan bagian dari Kantor Telkom Regional VI. Kantor 

Telkom Wilayah  Kalimantan  Barat dalam menjalankan  operasional  bisnis merujuk pada tiga program 

utama korporasi  Telkom termasuk dalam mencermati  fenomena  nasional dalam implementasi  layanan 

Indihome. Jika kita membandingkan Kantor Telkom Wilayah Kalimantan Barat dengan Kantor Telkom 

Wilayah lainnya di Kalimantan, Kantor Telkom Wilayah Kalimantan Barat merupakan Kantor Telkom
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Wilayah yang memberikan kontribusi terbesar kedua setelah Kantor Telkom Wilayah Samarinda, hal ini 

dapat dilihat pada Tabel 1.2. 

Tabel 1.2 
 

Tabel Revenue Indihome Telkom Regional VI 
 

 
 

 

Oleh karena itu, dipandang perlu untuk meneliti fenomena  yang terjadi di Kalimantan  Barat terutama 

berkaitan dengan konsep marketing. Tentunya dalam usaha meningkatkan pencapaian hasil sales Indihome, 

Telkom Kalimantan Barat perlu memahami implementasi konsep marketing, khususnya faktor-faktor yang 

mendukung terjadinya peningkatan hasil penjualan layanan Indihome. Perilaku konsumen sangat menentukan 

tercapainya peningkatan penjualan Indihome. 

 
1.2     Perumusan Masalah 

Dalam rangka meningkatkan revenue Indihome untuk menutupi penurunan revenue wireline saat ini adalah 

dengan meningkatkan volume penjualan dari Indihome di Pontianak. Peningkatan volume penjualan 

Indihome terkait dengan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian layanan Indihome. Jika 

faktor-faktor tersebut diketahui secara tepat maka Telkom Kalimantan Barat dapat men-deliver layanan 

Indihome sesuai dengan kebutuhan konsumen. Yang menjadi permasalahan adalah seberapa besar tingkat 

kepentingan atau pengaruh faktor-faktor marketing stimuli dan non marketing stimuli yang menimbulkan 

kecenderungan terhadap keputusan pembelian layanan Indihome. Berdasarkan perumusan masalah di atas, 

maka terdapat beberapa pertanyaan penelitian pada tesis ini yaitu: 

1.       Bagaimana marketing stimuli, non marketing stimuli dan keputusan pembelian dari produk Indihome 

di Pontianak? 

2.       Bagaimana   pengaruh   faktor-faktor   marketing   stimuli  terhadap   keputusan   pembelian   produk 

Indihome di Pontianak? 

3.       Bagaimana  pengaruh  faktor-faktor  non marketing  stimuli  terhadap  keputusan  pembelian  produk 

Indihome di Pontianak? 

4.       Bagaimana  pengaruh  faktor  marketing  stimuli  dan  non  marketing  stimuli  terhadap  keputusan 

pembelian produk Indihome di Pontianak?
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II       Tinjauan Pustaka dan Model Konseptual 
 

2.1     Marketing 

Menurut Elbert dan Griffin (2009:150) pemasaran adalah suatu aktifitas, serangkaian institusi dan proses 

menciptakan,  menghubungkan,  menghadirkan  dan  menawarkan  peningkatan  yang  memberikan  nilai 

kepada  pelanggan,  client,  partners,  dan  masyarakat  luas.  Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2008:5), 

marketing adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 

dengan orang lain. Sedangkan menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2011:5) 

bahwa  pemasaran  adalah  fungsi  organisasi  dan  serangkaian  proses  untuk  menciptakan, 

mengkomunikasikan,  dan  memberikan  nilai  kepada  pelanggan  untuk  mengelola  hubungan  pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap organisasi. 
 

 
 

2.2        Marketing Stimuli 

Definisi marketing stimuli adalah setiap komunikasi atau stimuli secara fisik yang dirancang untuk 

mempengaruhi  konsumen.  Tools yang digunakan  biasanya  oleh perusahaan  adalah variasi dari bauran 

pemasaran. Bauran pemasaran didefinisikan oleh beberapa ahli di bidang pemasaran antara lain Zeithaml 

(2009:23) menyatakan bahwa “marketing mix define as the element an organizations controls that can be 

used to satisfy or communicate  with customer”. Bauran pemasaran terdiri dari elemen-elemen  dimana 

kesemuanya saling berinteraksi satu sama lain dan harus disesuaikan dengan tugas, rencana serta beberapa 

sumber daya yang dimiliki perusahaan. 
 
 
 

2.3        Perilaku Konsumen 

McDaniel, Lamb dan Hair (2007: 118) mendefinisikan perilaku konsumen adalah proses seorang pelanggan 

dalam membuat keputusan untuk membeli, menggunakan  serta mengkonsumsi  barang-barang  dan jasa 

yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk 

atau jasa tersebut. 

Pemahaman  tentang  bagaimana  konsumen  mengambil  keputusan  sangat  membantu  perusahaan  dalam 

menerapkan strategi pemasaran produk dan layanan yang tepat sehingga terjadi matching dengan kebutuhan 

atau keinginan pelanggan. 

Menurut McDaniel, Lamb dan Hair (2007:118) dalam melakukan pembelian produk atau jasa biasanya 

konsumen mengikuti pola umum. Adapun pola umum yang dimaksudkan adalah sebagai berikut: 

 
1.          Need Recognition 

2.          Information Search 

3.          Evaluation of Alternative 

4.          Purchase 

5.          Post Purchase Behaviour
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2.4        Non Marketing Stimuli 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor lingkungan yang timbul dari lingkungan  tempat dimana ia 

tinggal. Konsumen yang berasal dari tempat yang berbeda memiliki perbedaan penilaian, kebutuhan dan 

perilaku. Menurut Kotler dan Keller (2011:173) perilaku konsumen yang hidup dalam suatu lingkungan 

konsumen dipengaruhi oleh budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga dan gaya hidup. 

 
2.5        Analisis Preferensi Pembeli 

Menurut Pramudiana et al (2015:49) analisis preferensi pembeli pada dasarnya adalah melihat kecenderungan  

memilih  dari  konsumen  terhadap  produk  yang  ada  di pasar.  Kecenderungan  memilih terhadap produk 

tertentu biasanya diikuti dengan keputusan pembelian. Analisis preferensi pembeli dapat dilihat dari dua 

dimensi: 

a.       Dimensi kecocokan spesifikasi produk dengan kebutuhan 

b.       Dimensi kemampuan daya beli dan kemauan membayar terhadap produk yang diperlukan. 
 

2.6        Model Konseptual 
 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran
 

 

 
 

Hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

Keputusan Konsumen (Y) adalah variabel terikat (dependent) yang dipengaruhi oleh variabel bebas 

Marketing Stimuli (X1) dan Non Marketing Stimuli (X2). Dari kedua variabel bebas ini dapat dijelaskan secara 

detail faktor-faktor yang mempengaruhi pada masing-masing variabel tersebut. Marketing Stimuli terdiri dari 

produk, harga, distribusi, promosi, People, proses, wujud fisik. Sedangkan variabel bebas non marketing  

stimuli  terdiri  dari  persepsi,  sikap,  motivasi,  budaya,  kelas  sosial  dan  kelompok  acuan  / komunitas. 

Gambar 2.5 menunjukkan hubungan keterkaitan dari seluruh faktor yang ada dalam variabel bebas terhadap 

variabel terikat (dependent).
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III.       Hipotesis dan Pengukuran 

3.1        Hipotesis 

Berikut adalah hipotesis (Ha) dari penelitian ini: 
 

H1.    Faktor Marketing Stimuli berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk menggunakan Indihome 

di Pontianak 

H2.    Faktor  Non  Marketing  Stimuli  berpengaruh  terhadap  keputusan  konsumen  untuk  menggunakan 

Indihome di Pontianak 

H3.    Faktor Marketing Stimuli dan Non Marketing Stimuli berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

untuk menggunakan Indihome di Pontianak 

 
3.2        Pengukuran 

Dengan menggunakan software SPSS 20, penelitian ini terdiri dari 2 fase 

1. Validity and reliability 

Tes ini dilakukan untuk meyakinkan bahwa data yang di-obtain valid dan reliable. Jumlah responden dalam 

penelitian  ini sebanyak  100 responden,  dari keseluruhan  data dalam  penelitian  ini valid dan reliable, 

sehingga dapat dilanjutkan pada proses selanjutnya. 

2. Path Analysis 

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis jalur (Path Analysis). Alasan 

penggunaan analisis ini karena menurut Muhidin dan Maman (2007:221) bahwa analisis jalur digunakan 

apabila secara teori kita yakin berhadapan dengan masalah yang berhubungan dengan sebab akibat (kausal). 

 
IV        Analisis Data dan Hasil 

4.1        Analisis Deskriptif 

4.1.2     Marketing Stimuli 

Secara ideal, skor yang diharapkan untuk jawaban responden terhadap 23 pertanyaan adalah 11500. Dari 

perhitungan dalam tabel menunjukkan nilai yang diperoleh 8693 atau 76% dari skor ideal yakni 11500. 

Maka Marketing Stimuli dapat dikategorikan pada kategori baik. 

Marketing  stimuli  yang  berasal  dari  dalam  perusahaan  yakni  bauran  pemasaran.  Bauran  pemasaran 

memiliki 7 sub variabel dalam bidang jasa antara lain produk, harga, lokasi, promosi, proses, people dan 

physical evidence. Ketujuh sub variabel tersebut saling mempengaruhi satu sama lain. 

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian, aspek promosi memiliki skor tertinggi yaitu 2223. Dalam 

rentang waktu penelitian setiap responden menjelaskan betapa proaktifnya kegiatan / aktifitas promosi, 

misalnya petugas telkom yang memberikan penawaran layanan Indihome dari rumah ke rumah dan juga 

menjelaskan bahwa seringnya responden menemui stand Indihome setiap minggu pada saat even car free 

day  ditambah  iklan  Indihome  yang  sering  dijumpai  responden  baik di media  cetak  ataupun  di jalan 

(spanduk, billboard ataupun brosur). 

Gambar 4.1 

Garis Kontinum Marketing Stimuli 
 

76% 
 

Sangat Tidak Baik Tidak Baik Cukup Baik Sangat Baik 

20%                            36%                  52%         68%                   84%               100%
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Tabel 4.1 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Marketing Stimuli (X1) 
 

No Dimensi Skor 
 

1 
 

Produk 
 

1571 
 

2 
 

Harga 
 

1121 
 

3 
 

Lokasi 
 

1148 
 

4 
 

Promosi 
 

2223 
 

5 
 

People 
 

743 
 

6 
 

Proses 
 

1127 
 

7 
 

Physical Evidence 
 

760 
 

Jumlah 
 

8693 
 

Persentase 
 

75,6% 

 

Tabel 4.1 menggambarkan  rekapitulasi tanggapan responden mengenai Marketing Stimuli. Berdasarkan 

hasil pengolahan yang disajikan pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa skor total untuk Marketing Stimuli 

adalah 8693. 

 
Tabel 4.2 

Rekapitulasi Nilai Garis Kontinum Marketing Stimuli 
 

 

No Marketing Stimuli Nilai Kategori 

1 Produk 78% Baik 

2 Harga 75% Baik 

3 Lokasi 77% Baik 

4 Promosi 74% Baik 

5 People 74% Baik 

6 Proses 75% Baik 

7 Physical Evidence 76% Baik 
 

 
 

4.1.2     Non Marketing Stimuli 

Secara ideal, skor yang diharapkan untuk jawaban responden terhadap 9 pertanyaan adalah 4500. Dari 

perhitungan dalam tabel di atas menunjukkan nilai yang diperoleh 3401 atau 75,5% dari skor ideal yakni 

4500. Dengan demikian, Non Marketing Stimuli dapat dikategorikan pada kategori baik. 

Faktor non marketing stimuli dalam penelitian ini adalah sikap, budaya, kelas sosial, dan kelompok acuan. 

Dalam bidang jasa layanan internet dan hiburan, kelima sub variabel ini memiliki pengaruh yang cukup 

kuat secara psikologis terhadap pelanggan. Berdasarkan hasil perhitungan penelitian, faktor non marketing 

stimuli berada dalam kategori sangat baik yakni 75,58%. Seiring perkembangan situasi saat ini, menjadi 

pertimbangan  utama memiliki  waktu yang berkualitas  bersama  keluarga.  Salah satu bentuknya  adalah
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adanya waktu bersama keluarga menikmati hiburan di rumah. Melalui layanan Indihome, kebersamaan itu 

dapat  diciptakan  setelah  menjalankan  rutinitas  /  pekerjaan.  Melalui  kebiasaan  ini,  tentunya  dapat 

memberikan kebahagiaan tersendiri dalam keluarga. 

 
Gambar 4.2 

 

Garis Kontinum Non Marketing Stimuli 
 

75,58% 
Sangat Tidak Baik Tidak Baik Cukup Baik Sangat Baik 

20%                            36%                  52%         68%                   84%               100% 
 

Tabel 4.3 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Non Marketing Stimuli (X2) 
 

No Dimensi Skor 

1 Sikap 1140 

2 Budaya 737 

3 Kelas Sosial 768 

4 Kelompok Acuan 756 

Jumlah 3401 

Persentase 75,58% 

 

Tabel   4.3   menggambarkan   rekapitulasi   tanggapan   responden   mengenai   Non   Marketing   Stimuli. 

Berdasarkan  hasil pengolahan  yang disajikan  pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa skor total untuk 

Marketing Stimuli adalah 3401. 

 
Tabel 4.4 

Rekapitulasi Nilai Garis Kontinum Non Marketing Stimuli 
 

 

 
No 

Non Marketing 
Stimuli 

 
Nilai 

 
Kategori 

1 Sikap 76% Baik 

2 Budaya 74% Baik 

3 Kelas Sosial 77% Baik 

4 Kelompok Acuan 76% Baik 
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4.2        Analisis Kausal 

Berdasarkan  hasil  perhitungan  dengan  menggunakan  SPSS  20  dan  metode  path  analysis,  hasil  yang 

didapatkan sebagai berikut: 

 
1           Sub Structural 

 
Coefficientsa 

 

Model 
 

Unstandardized Coefficients 
 

Standardized 
 

Coefficients 

 

t 
 

Sig. 

 

B 
 

Std. Error 
 

Beta 
 

(Constant) 
 

1            Marketing Stimuli 
 

Non Marketing Stimuli 

 

1,377 
 

1,188  
 

1,159 
 

,249 

,175 ,026 ,635 6,661 ,000 

,177 ,062 ,270 2,836 ,006 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 

 

Sig Marketing Stimuli value <0.05 dan Sig Non Marketing Stimuli value <0.06. Hal ini berarti bahwa 

marketing stimuli memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dan non marketing 

stimuli juga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial,  path coefficient 

value of marketing stimuli 0.635 mengindikasikan bahwa korelasi antara marketing stimuli dengan keputusan 

pembelian kuat. Sedangkan koefisien relasi dari non marketing stimuli sebesar 0.270 mengindikasikan low 

correlation antara non marketing stimuli terhadap keputusan pembelian. 

 
Table: Determination 

 

 

Model 
 

R 
 

R Square Adjusted R 

Square 

 

Std. Error of the 
 

Estimate 
 

1 
 

,612a
 

 

,374 
 

,362 
 

5,16507 

a. Predictors: (Constant), Commitment, Transformation 

 
R Square value of 0.770. hal ini berarti kontribusi dari pengaruh marketing stimuli dan non marketing 

stimuli sebesar 77% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian ini. Rated R 0.878 

mengindikasikan bahwa pengaruh marketing stimuli dan non marketing stimuli terhadap keputusan 

pembelian memiliki korelasi yang cukup kuat. 

 
V          Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari proses analisis, maka hasil dari studi ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1.          Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian terkait deskripsi marketing stimuli, terdiri dari 

tujuh sub variabel yakni produk, harga, distribusi (lokasi), promosi, proses, people (SDM) dan physical 

evidence  didapatkan  total skor  sebesar  8693 atau 75,6%  dari skor  ideal.  Berdasarkan  penilaian  garis 

kontinum  (pembobotan)  maka  jawaban  responden  terkait  marketing  stimuli  dapat  dikategorikan  baik. 

Selain faktor marketing stimuli, berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian ini terdapat juga faktor 

non marketing stimuli, yang terdiri dari empat sub variabel yakni sikap, budaya, kelas sosial dan kelompok 

acuan. Adapun total skor yang diperoleh dari faktor non marketing stimuli adalah 3401 atau 75,5% dari
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skor ideal. Berdasarkan  penilaian  garis kontinum  (pembobotan)  maka jawaban  responden  terkait  non 

marketing stimuli dapat dikategorikan baik. Keputusan pembelian merupakan keputusan responden dalam 

menggunakan atau berlangganan layanan Indihome. Berdasarkan hasil dari responden terkait keputusan 

pembelian produk Indihome di Pontianak, didapatkan total skor sebesar 2258 dari skor ideal sebesar 3000 

atau memiliki total skor 75%. Artinya respon berada dalam kategori baik. 

2.          Berdasarkan  hasil penelitian,  pengaruh faktor marketing stimuli terhadap keputusan pembelian 

layanan Indihome memiliki pengaruh sebesar 78,24%. Faktor marketing stimuli berasal dari PT Telkom, 

khususnya Kantor Telkom Kalimantan Barat merupakan bauran pemasaran.  Pada bidang jasa, terdapat 

tujuh indikator bauran pemasaran antara lain produk, harga, distribusi (lokasi), promosi, proses, people 

(SDM) dan physical evidence. 

3.           Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, pengaruh faktor non marketing stimuli terhadap 

keputusan pembelian  untuk menggunakan  layanan  Indihome  memiliki  pengaruh sebesar 41,74%. Dari 

perolehan nilai faktor non marketing stimuli, Sikap merupakan sub variabel yang memiliki pengaruh yang 

paling   besar   dalam   memberi   pengaruh   terhadap   keputusan   konsumen   untuk   menggunakan   atau 

berlangganan layanan Indihome di Pontianak. 

4.           Berdasarkan perhitungan yang telah dilakukan, diketahui nilai F hitung sebesar 162,592 dengan α 

= 0,05, db1 = 2 dan db2= 97, diketahui F tabel sebesar 3,095. Dengan demikian, nilai F hitung (162,592) > 

F tabel  (3,095),  sehingga  H0   ditolak.  Hal ini berarti terdapat  pengaruh  simultan  yang  signifikan  dari 

marketing stimuli (X1) dan non marketing stimuli (X2) terhadap keputusan konsumen untuk berlangganan 

atau menggunakan layanan Indihome (variabel Y) dengan pengaruh sebesar 77,00%. 
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