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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas informasi dan inovasi 

terhadap kepuasan pengguna ChatGPT Plus dengan nilai yang dirasakan (perceived 

value) sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan teknik purposive sampling terhadap 207 responden pengguna ChatGPT Plus di 

Indonesia. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling–Partial 

Least Squares (SEM-PLS) dengan WarpPLS 7.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas informasi dan inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 

value dan kepuasan pengguna. Selain itu, perceived value terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan serta berperan sebagai variabel mediasi. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas informasi dan inovasi layanan mampu 

meningkatkan nilai yang dirasakan dan kepuasan pengguna. Penelitian selanjutnya 

disarankan untuk menambahkan variabel seperti kepercayaan, kemudahan penggunaan, 

dan pengalaman pengguna guna memperkaya model penelitian. 
Kata Kunci: kualitas informasi; inovasi; nilai yang dirasakan; kepuasan pengguna; chatgpt 

plus 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of information quality and innovation on 

ChatGPT Plus user satisfaction, with perceived value as a mediating variable. This study 

used a quantitative approach with a purposive sampling technique on 207 ChatGPT Plus 

user respondents in Indonesia. Data analysis was conducted using Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with WarpPLS 7.0. The results showed that 

information quality and innovation had a positive and significant effect on perceived 

value and user satisfaction. In addition, perceived value was proven to have a significant 

effect on satisfaction and acted as a mediating variable. These findings indicate that 

improving information quality and service innovation can increase perceived value and 

user satisfaction. Future research is recommended to add variables such as trust, ease 

of use, and user experience to enrich the research model. 
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1. INTRODUCTION 

Salah satu inovasi AI yang paling menonjol saat ini adalah ChatGPT yang dikembangkan oleh 

OpenAI. Sejak diluncurkan pada November 2022, ChatGPT mengalami pertumbuhan pengguna yang sangat 

pesat dengan lebih dari 180 juta pengguna aktif bulanan pada tahun 2024 serta telah digunakan oleh 92% 

perusahaan Fortune 500 (Browsercat Team, 2024). Laporan Stanford AI Index (2024) juga menunjukkan 

bahwa penggunaan generative AI meningkat lebih dari 400% sejak 2023, sementara McKinsey & Company 

(2024) mencatat sekitar 65% organisasi di dunia telah mengadopsi teknologi AI generatif dalam berbagai 

fungsi bisnis. 
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Di Indonesia, adopsi ChatGPT juga meningkat secara signifikan. Survei Boston Consulting Group 

(2024) menunjukkan sekitar 32% responden di Indonesia telah menggunakan ChatGPT, sementara laporan 

GoodStats (2025) mencatat lebih dari 216 juta kunjungan dari Indonesia ke situs ChatGPT. Bahkan, Indonesia 

menempati peringkat keempat sebagai negara dengan penggunaan ChatGPT tertinggi di dunia (RRI News, 

2024). Hal ini menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pasar penting dalam perkembangan teknologi AI 

generatif. 

Pertumbuhan ChatGPT juga menunjukkan tren yang sangat cepat. Dalam dua bulan pertama sejak 

peluncurannya, jumlah pengguna meningkat dari 1 juta menjadi 100 juta, menjadikannya aplikasi dengan 

pertumbuhan tercepat dalam sejarah (Fox-Lang, 2025). Jumlah ini terus meningkat hingga diperkirakan 

mencapai 800 juta pengguna aktif mingguan pada akhir 2025 (Browsercat Team, 2024; GoodStats Team, 

2025). Selain itu, ChatGPT masih mendominasi pasar AI generatif dengan lebih dari 1,7 miliar kunjungan 

bulanan, melampaui pesaing seperti Google Gemini, Claude, dan Microsoft Copilot (SimilarWeb & Statista, 

2025). 

Dominasi ini didukung oleh berbagai inovasi fitur seperti Custom GPTs, Advanced Data Analysis, 

DALL·E Image Generation, dan real-time browsing. Inovasi tersebut menjadikan ChatGPT sebagai platform 

AI yang terus berkembang dan memberikan nilai lebih bagi pengguna. Dalam layanan digital, kualitas 

informasi yang akurat dan relevan serta inovasi layanan terbukti berperan penting dalam meningkatkan nilai 

yang dirasakan (perceived value) dan kepuasan pengguna (Maria et al., 2021; Singh & Ahmad, 2025; Patma 

et al., 2021). 

ChatGPT menyediakan beberapa tingkatan layanan, yaitu ChatGPT Free, ChatGPT Plus, dan 

ChatGPT Premium/Pro yang memiliki perbedaan fitur dan performa layanan. ChatGPT Plus menjadi kategori 

yang paling relevan untuk diteliti karena menawarkan fitur yang lebih lengkap, stabilitas layanan yang lebih 

baik, serta jumlah pengguna berbayar yang besar. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada pengguna 

ChatGPT Plus untuk menganalisis pengaruh kualitas informasi dan inovasi terhadap nilai yang dirasakan 

(perceived value) serta kepuasan pengguna dalam layanan AI generatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

menganalisis pengaruh kualitas informasi dan inovasi terhadap nilai yang dirasakan (perceived value) dan 

kepuasan pengguna ChatGPT Plus di Indonesia, serta menguji peran nilai yang dirasakan sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan tersebut. 

 

2. LITERATURE REVIEW 

A. Information Quality and Perceived Value 

Kualitas informasi (information quality) merupakan sejauh mana informasi yang disediakan sistem 

memiliki akurasi, kelengkapan, relevansi, kejelasan, dan kemutakhiran untuk membantu pengguna dalam 

pengambilan keputusan (Wang & Strong, 1996). Dalam layanan digital, informasi yang akurat dan terpercaya 

dapat meningkatkan keyakinan pengguna terhadap manfaat layanan sehingga memperkuat nilai yang dirasakan 

(perceived value). 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif terhadap nilai yang 

dirasakan. Penelitian Maria et al. (2021) dan Patma et al. (2021) menemukan bahwa kualitas informasi 

meningkatkan perceived value dan kepuasan pengguna. Hasil serupa juga ditemukan oleh Farhan & Marsasi 

(2023), Supraptiningsih (2025), Vabela (2024), Pham & Nguyen (2019), Prasti Saogo & Yanti (2024), serta 

Putri & Pujani (2019) yang menunjukkan bahwa informasi yang jelas, relevan, dan dapat dipercaya mampu 

meningkatkan nilai yang dirasakan pengguna terhadap layanan digital. 

Secara keseluruhan, semakin tinggi kualitas informasi yang diberikan oleh sistem digital, maka 

semakin tinggi pula nilai yang dirasakan pengguna. 

H1: Kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap nilai yang dirasakan pengguna. 

B. Innovation and Perceived Value 

Inovasi (innovation) merupakan kemampuan organisasi dalam menciptakan atau mengembangkan 

produk, layanan, dan proses baru untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan (Schumpeter, 1934). Dalam 

konteks bisnis modern, inovasi mencakup pembaruan fitur, penerapan teknologi baru, serta peningkatan 

pengalaman pengguna yang dapat meningkatkan nilai yang dirasakan (perceived value). 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa inovasi berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. 

Ibrahim et al. (2019), Melisa et al. (2020), dan Sabarna et al. (2025) menemukan bahwa inovasi produk dan 

layanan meningkatkan perceived value konsumen. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh Husin et al. (2023), 

Irasusanti et al. (2023), Maharani & Hidayat (2023), Andayani & Ningrum (2024), Setyaningrum (2021), serta 

Vuong et al. (2022) yang menegaskan bahwa inovasi menjadi faktor penting dalam meningkatkan nilai yang 

dirasakan pelanggan. Selain itu, Gustafsson & Ghanbarpour (2024) dan Liu et al. (2024) juga menekankan 

bahwa inovasi mampu meningkatkan efisiensi dan manfaat layanan sehingga memperkuat persepsi nilai 

pengguna. 
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Secara keseluruhan, semakin tinggi tingkat inovasi suatu layanan, maka semakin tinggi pula nilai yang 

dirasakan oleh pengguna. 

H2: Inovasi berpengaruh signifikan terhadap nilai yang dirasakan pengguna. 

C. Perceived Value and Satisfaction 

Nilai yang dirasakan (perceived value) merupakan penilaian pengguna terhadap manfaat yang 

diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, seperti biaya dan waktu (Zeithaml, 1988). 

Ketika manfaat yang dirasakan lebih besar, maka tingkat kepuasan pengguna akan meningkat. 

Berbagai penelitian menunjukkan hubungan positif antara nilai yang dirasakan dan kepuasan. Yum & 

Kim (2024) dan Dhaigude et al. (2023) menemukan bahwa perceived value meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pengguna layanan digital. Sahri & Sukma (2024) serta Liow et al. (2023) juga menunjukkan bahwa 

nilai yang tinggi meningkatkan kepuasan pelanggan. Temuan serupa dikemukakan oleh Al Amin & Dhewi 

(2021), Ciputra & Prasetya (2020), Elvarina & Murhadi (2023), Khasbulloh & Suparna (2022), Nyarmiati & 

Astuti (2021), Anggraeni et al. (2022), Safitri et al. (2024), Tzavlopoulos et al. (2019), serta Vicramaditya 

(2021) yang menunjukkan bahwa perceived value berperan penting dalam meningkatkan kepuasan pengguna 

melalui pengalaman dan manfaat layanan. 

Secara keseluruhan, semakin tinggi nilai yang dirasakan pengguna terhadap suatu layanan digital, 

maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang mereka rasakan. 

H3: Nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna. 

D. Information Quality and Satisfaction 

Kualitas informasi (information quality) didefinisikan sebagai tingkat akurasi, kelengkapan, relevansi, 

kemutakhiran, dan kejelasan informasi yang mampu memenuhi kebutuhan pengguna (Wang & Strong, 1996). 

Dalam konteks digital, informasi yang berkualitas membantu pengguna memahami sistem dengan lebih mudah 

sehingga meningkatkan pengalaman dan kepuasan pengguna. 

Berbagai penelitian menunjukkan hubungan positif antara kualitas informasi dan kepuasan. Layongan 

et al. (2022), Febrianti & Fiddin (2024), serta Achmadi & Siregar (2021) menemukan bahwa informasi yang 

akurat, relevan, dan jelas meningkatkan kepuasan pengguna sistem digital. Hasil serupa juga ditemukan oleh 

Alpian & Nurlinda (2022), Carissa et al. (2023), Isnaeningsih et al. (2021), Kim et al. (2021), Laumer et al. 

(2017), Li & Zhu (2022), Miao et al. (2022), Prasetya & Prayogo (2025), Prasetya et al. (2021), Saogo & Yanti 

(2024), Vicramaditya (2021), dan Vierda et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kualitas informasi berperan 

penting dalam meningkatkan kepuasan pengguna berbagai layanan digital. Selain itu, Patma et al. (2021) juga 

menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan pengguna. 

Secara keseluruhan, semakin tinggi kualitas informasi yang diberikan oleh suatu sistem digital, maka 

semakin tinggi pula tingkat kepuasan pengguna. 

H4: Kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna. 

E. Innovation and Satisfaction 

Inovasi (innovation) merupakan kemampuan organisasi untuk menciptakan atau mengembangkan ide, 

produk, proses, dan layanan baru yang memberikan nilai tambah bagi pelanggan (Schumpeter, 1934). Dalam 

konteks digital, inovasi mencakup penerapan teknologi baru, peningkatan fitur, dan personalisasi layanan yang 

dapat meningkatkan pengalaman serta kepuasan pengguna. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa inovasi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Hajar et al. (2022) menemukan bahwa value innovation meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Chen 

& Chen (2023), Sharma et al. (2022), dan Vuong et al. (2022) menunjukkan bahwa inovasi layanan, produk, 

dan pengalaman memperkuat kepuasan pengguna. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Batyar & 

Esmailpour (2017), Dayat et al. (2023), Firdaus et al. (2021), Mahmoud et al. (2018), Marín-García et al. 

(2022), Nasution & Maharani (2025), Nwachukwu & Vu (2022), Renganathan et al. (2024), Samsul Arifin & 

Didit Darmawan (2025), Sari (2022), Setyaningrum (2021), Suryawan (2024), Truong et al. (2020), serta 

Yeboah & Amponsah (2025). 

Secara teoretis, inovasi menjadi faktor penting dalam menciptakan kepuasan karena memberikan 

pengalaman baru, meningkatkan efisiensi, serta menghasilkan nilai yang lebih relevan bagi pengguna. Dengan 

demikian, semakin tinggi tingkat inovasi suatu sistem digital, semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan 

oleh pengguna. 

H5: Inovasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna. 

F. The Mediating Role of Perceived Value in the Effect of Information Quality on Satisfaction 

Kualitas informasi (information quality) berperan penting dalam membentuk perceived value dan 

kepuasan pengguna layanan digital. Informasi yang akurat, relevan, lengkap, dan mudah dipahami membantu 

pengguna mengambil keputusan serta menciptakan pengalaman positif (Wang & Strong, 1996; Zeithaml, 

1988). 
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Berbagai penelitian menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai mediator antara kualitas 

informasi dan kepuasan. Patma et al. (2021) menemukan bahwa kualitas informasi meningkatkan perceived 

value dan kepuasan pengguna GoFood, sedangkan Vabela (2024) menegaskan peran mediasi perceived value 

pada pengguna GrabFood. Maria et al. (2021) dan Supraptiningsih (2025) menunjukkan bahwa kualitas 

informasi memperkuat nilai yang dirasakan sehingga meningkatkan kepuasan pengguna digital. Temuan 

serupa juga dikemukakan oleh Putri & Pujani (2019), Pham & Nguyen (2019), Dirsehan & Kadıoğlu (2023), 

Dewi & Praswati (2024), Kamal et al. (2025), serta Khasbulloh & Suparna (2022). 

Dengan demikian, semakin tinggi kualitas informasi yang diterima pengguna, semakin tinggi nilai 

yang dirasakan sehingga meningkatkan kepuasan terhadap layanan digital. 

H6: Nilai yang dirasakan memediasi pengaruh kualitas informasi terhadap kepuasan pengguna. 

G. The Mediating Role of Perceived Value in the Effect of Innovation on Satisfaction 

Inovasi (innovation) merupakan kemampuan perusahaan untuk menciptakan atau memperbarui 

produk, proses, dan layanan guna memberikan nilai tambah bagi pelanggan (Schumpeter, 1934). 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa inovasi berpengaruh positif terhadap perceived value dan 

kepuasan pengguna. Singh et al. (2023) menemukan inovasi layanan digital meningkatkan nilai dan kepuasan, 

sedangkan Pribadi et al. (2022) menegaskan bahwa perceived value memediasi hubungan inovasi dan 

kepuasan. Vuong et al. (2021), Melisa et al. (2020), dan Husin et al. (2023) menunjukkan inovasi produk dan 

layanan meningkatkan nilai pelanggan. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Irasusanti et al. (2023), Ibrahim 

et al. (2020), Maza & Arroyo (2024), Morea et al. (2023), Setyaningrum (2021), Chávez-Maza & Cavazos-

Arroyo (2024), Khasbulloh & Suparna (2022), Dirsehan & Kadıoğlu (2023), Kamal et al. (2025), Anggraeni 

et al. (2022), dan Carissa et al. (2023). 

Dengan demikian, inovasi yang tinggi akan meningkatkan nilai yang dirasakan pengguna dan pada 

akhirnya memperkuat kepuasan terhadap layanan. 

H7: Nilai yang dirasakan memediasi pengaruh inovasi terhadap kepuasan pengguna. 

 

3. RESEARCH METHOD 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei dan asosiatif kausal untuk 

menguji hubungan antarvariabel berdasarkan data numerik yang dianalisis secara statistik. Penelitian survei 

menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama dalam pengumpulan data dari responden (Sugiyono, 2016). 

Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan kepada pengguna ChatGPT di Indonesia yang memanfaatkan 

platform tersebut untuk berbagai kebutuhan, seperti pelaku bisnis, akademisi, content creator, social media 

specialist, dan digital marketer. Kuesioner dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap kualitas 

informasi, inovasi, nilai yang dirasakan (perceived value), dan kepuasan pengguna. Pendekatan asosiatif kausal 

digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). 

Penelitian ini menganalisis pengaruh kualitas informasi dan inovasi sebagai variabel independen terhadap 

kepuasan pengguna sebagai variabel dependen, dengan nilai yang dirasakan (perceived value) sebagai variabel 

mediasi yang menjelaskan pengaruh tidak langsung antarvariabel. 

Penelitian ini dilaksanakan di seluruh wilayah Indonesia dengan objek penelitian pengguna ChatGPT. 

Proses penelitian berlangsung selama kurang lebih empat bulan, mulai dari tahap penyusunan proposal, 

pengumpulan data, hingga penyusunan laporan hasil penelitian. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer 

diperoleh secara langsung melalui penyebaran kuesioner kepada responden pengguna ChatGPT untuk 

memperoleh tanggapan terkait variabel kualitas informasi, inovasi, nilai yang dirasakan (perceived value), dan 

kepuasan pengguna (Sugiyono, 2017). Sementara itu, data sekunder diperoleh melalui studi literatur dari 

berbagai sumber seperti buku, artikel jurnal ilmiah, laporan industri teknologi, serta publikasi daring yang 

relevan dengan topik penelitian. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 

responden yang berdomisili di Indonesia serta studi literatur untuk memperkuat landasan teoretis penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu yang pernah menggunakan layanan ChatGPT 

dari OpenAI. Teknik penentuan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti agar sesuai dengan 

tujuan penelitian (Musa & Alkassim, 2016). Kriteria responden dalam penelitian ini adalah berusia minimal 17 

tahun, berdomisili di Indonesia, serta pernah berlangganan ChatGPT Plus dalam enam bulan terakhir. Jumlah 

sampel ditentukan berdasarkan rekomendasi ukuran sampel dalam analisis Structural Equation Modeling 

(SEM), yaitu minimal 100–150 responden untuk model sederhana dan sekitar 200 responden untuk model yang 

lebih kompleks (Hair et al., 2019). Dalam penelitian ini digunakan sebanyak 207 responden sehingga telah 

memenuhi jumlah minimum yang disyaratkan. 

Metode analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial 

Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak WarpPLS. SEM merupakan teknik statistik multivariat 

yang digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel laten yang diukur melalui beberapa indikator secara 
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simultan (Ghozali & Latan, 2014). Analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis deskriptif dan analisis 

inferensial. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta kecenderungan 

jawaban responden terhadap setiap variabel penelitian melalui nilai rata-rata, frekuensi, dan persentase 

(Sugiyono, 2017; Arikunto, 2013). Interpretasi skor menggunakan skala Likert lima poin yang diklasifikasikan 

ke dalam kategori sangat rendah hingga sangat tinggi. 

Analisis inferensial dilakukan melalui pengujian model pengukuran (outer model) dan model 

struktural (inner model). Pengujian outer model bertujuan untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk 

penelitian. Validitas konvergen dinilai melalui nilai outer loading minimal 0,70 yang menunjukkan korelasi 

kuat antara indikator dan konstruk (Hair et al., 2010; Gefen & Straub, 2005). Validitas diskriminan dinilai 

dengan membandingkan nilai outer loading dengan cross loading antar konstruk. Selanjutnya, reliabilitas 

konstruk diuji melalui nilai Composite Reliability yang diharapkan lebih dari 0,70 (Hair et al., 2017; Henseler 

et al., 2009) serta nilai Cronbach’s Alpha minimal 0,70 atau minimal 0,60 untuk penelitian eksploratif (Hair et 

al., 2010; Pett et al., 2003). 

Pengujian inner model dilakukan untuk menganalisis hubungan kausalitas antarvariabel laten dalam 

model penelitian. Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi (R²) untuk 

mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen, serta nilai Q-square (Q²) 

untuk menilai relevansi prediktif model. Model dikatakan memiliki kemampuan prediksi yang baik apabila 

nilai Q² lebih besar dari nol. Tahap akhir analisis adalah pengujian hipotesis menggunakan nilai path coefficient 

dan tingkat signifikansi yang diperoleh dari hasil estimasi WarpPLS untuk menentukan apakah hubungan 

antarvariabel dalam model penelitian diterima atau ditolak. Kerangka konseptual penelitian ini diilustrasikan 

dalam Gambar 1, yang menggambarkan hubungan antarvariabel yang diteliti. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

4. RESULTS AND DISCUSSION 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap nilai yang 

dirasakan (perceived value) (β = 0,30; p < 0,01). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas 

informasi yang diberikan oleh ChatGPT Plus, seperti relevansi, kejelasan, kredibilitas, dan kebaruan informasi, 

maka semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh pengguna. Secara teoretis, hasil ini sejalan dengan Customer 

Value Theory yang dikemukakan oleh Zeithaml (1988), yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan 

pelanggan terbentuk dari evaluasi terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang 

dikeluarkan. Informasi yang berkualitas memungkinkan pengguna memperoleh manfaat yang lebih besar dari 

layanan berbasis kecerdasan buatan. Temuan ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

bahwa kualitas informasi merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi nilai pengguna pada layanan 

digital. Secara praktis, hasil ini mengimplikasikan bahwa pengembang layanan kecerdasan buatan perlu terus 

meningkatkan kualitas informasi yang dihasilkan sistem agar pengguna merasakan manfaat yang optimal dari 

layanan yang digunakan. 

Selanjutnya, inovasi terbukti berpengaruh signifikan terhadap nilai yang dirasakan (perceived value) 

(β = 0,55; p < 0,01). Hasil ini menunjukkan bahwa inovasi teknologi yang dihadirkan oleh ChatGPT Plus, 

seperti peningkatan kemampuan pemrosesan bahasa alami, fitur interaktif, dan pembaruan sistem berbasis 

kecerdasan buatan, mampu meningkatkan persepsi nilai pengguna terhadap layanan tersebut. Secara teoretis, 

temuan ini sejalan dengan konsep inovasi yang dikemukakan oleh Kotler (2009), yang menyatakan bahwa 

inovasi produk dan layanan merupakan faktor penting dalam menciptakan nilai bagi pelanggan. Inovasi 

memungkinkan pengguna memperoleh pengalaman penggunaan yang lebih efektif, efisien, dan relevan dengan 

kebutuhan mereka. Secara praktis, hasil ini menunjukkan bahwa pengembangan teknologi yang berkelanjutan 
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menjadi strategi penting bagi penyedia layanan kecerdasan buatan untuk meningkatkan nilai yang dirasakan 

oleh pengguna. 

Tabel 1. Nilai Path Coefficient dan P-Value Direct Effect 
Variabel Path Coefficient P-Value Keterangan 

Kualitas Informasi (X1) → Nilai yang dirasakan 0.300 < 0.001 Signifikan 

Inovasi (X2) → Nilai yang dirasakan 0.550 < 0.001 Signifikan 

Nilai yang dirasakan (Z) → Kepuasan Pengguna (Y) 0.410 < 0.001 Signifikan 

Kualitas Informasi (X1) → Kepuasan Pengguna (Y) 0.170 < 0.001 Signifikan 

Inovasi (X2) → Kepuasan Pengguna (Y) 0.280 < 0.001 Signifikan 

Selain memengaruhi nilai yang dirasakan (perceived value), kualitas informasi juga berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pengguna (β = 0,17; p < 0,01). Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas 

informasi yang baik dapat meningkatkan tingkat kepuasan pengguna dalam menggunakan layanan ChatGPT 

Plus. Secara teoretis, hasil ini mendukung Expectation Confirmation Theory yang dikemukakan oleh Oliver 

(1980), yang menjelaskan bahwa kepuasan pengguna terbentuk ketika kinerja layanan mampu memenuhi atau 

melampaui harapan pengguna. Informasi yang akurat, jelas, dan relevan memungkinkan pengguna 

memperoleh solusi atau pengetahuan yang mereka butuhkan secara lebih efektif. Secara praktis, hasil ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas informasi merupakan salah satu faktor penting dalam meningkatkan 

kepuasan pengguna layanan berbasis kecerdasan buatan. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa inovasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna 

(β = 0,28; p < 0,01). Temuan ini menunjukkan bahwa inovasi teknologi yang berkelanjutan mampu 

meningkatkan pengalaman penggunaan dan pada akhirnya meningkatkan kepuasan pengguna. Secara teoretis, 

temuan ini sejalan dengan konsep Technology Acceptance Model (TAM) yang menyatakan bahwa inovasi 

teknologi dapat meningkatkan persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan, yang pada akhirnya 

memengaruhi kepuasan pengguna. Fitur yang terus diperbarui dan kemampuan sistem yang semakin canggih 

membuat pengguna merasa bahwa layanan yang mereka gunakan selalu berkembang dan memberikan manfaat 

yang lebih besar. Secara praktis, hasil ini menegaskan pentingnya strategi inovasi berkelanjutan dalam 

pengembangan layanan kecerdasan buatan untuk mempertahankan kepuasan pengguna. 

Lebih lanjut, nilai yang dirasakan (perceived value) terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pengguna (β = 0,41; p < 0,01). Hasil ini menunjukkan bahwa ketika pengguna merasa bahwa manfaat 

yang diperoleh dari ChatGPT Plus sebanding atau bahkan melebihi biaya yang dikeluarkan, maka tingkat 

kepuasan mereka akan meningkat. Secara teoretis, temuan ini memperkuat Customer Value Theory yang 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan konsekuensi dari persepsi nilai yang positif terhadap suatu 

layanan. Ketika pengguna merasakan bahwa layanan memberikan manfaat yang tinggi dalam mendukung 

aktivitas mereka, maka mereka akan menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Secara praktis, hasil ini 

menunjukkan bahwa penyedia layanan kecerdasan buatan perlu memastikan bahwa layanan yang diberikan 

mampu menciptakan nilai yang nyata bagi pengguna. 

Nilai R² sebesar 0,62 pada variabel nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa 62% variasi nilai yang 

dirasakan dapat dijelaskan oleh kualitas informasi dan inovasi. Sementara itu, nilai R² sebesar 0,61 pada 

variabel kepuasan pengguna menunjukkan bahwa 61% variasi kepuasan pengguna dapat dijelaskan oleh 

kualitas informasi, inovasi, dan nilai yang dirasakan. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model penelitian 

memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat dalam menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi 

kepuasan pengguna ChatGPT Plus. 

 

 
Gambar 2. Hasil Pengujian Hipotesis dengan Bootstrapping 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi dan inovasi 

merupakan faktor penting dalam membentuk nilai yang dirasakan (perceived value) dan kepuasan pengguna 
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pada layanan ChatGPT Plus. Nilai yang dirasakan (perceived value) juga berperan penting dalam 

meningkatkan kepuasan pengguna terhadap layanan kecerdasan buatan. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa pengembangan layanan kecerdasan buatan tidak hanya berfokus 

pada peningkatan teknologi, tetapi juga pada kualitas informasi yang dihasilkan serta kemampuan layanan 

dalam menciptakan nilai bagi pengguna. Oleh karena itu, pendekatan yang terintegrasi antara peningkatan 

kualitas informasi, inovasi teknologi, dan penciptaan nilai pengguna menjadi kunci dalam meningkatkan 

kepuasan serta keberlanjutan penggunaan layanan kecerdasan buatan di masa depan. 

 

5. CONCLUSION 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa kualitas informasi dan inovasi merupakan faktor penting 

dalam membentuk nilai yang dirasakan (perceived value) dan kepuasan pengguna layanan ChatGPT Plus di 

Indonesia. Kualitas informasi berperan langsung dalam meningkatkan nilai yang dirasakan sekaligus kepuasan 

pengguna, sementara inovasi terbukti menjadi variabel yang memberikan pengaruh paling kuat terhadap nilai 

yang dirasakan. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan sistem dalam menghasilkan informasi yang relevan, 

jelas, kredibel, dan mutakhir serta pengembangan teknologi yang berkelanjutan menjadi kunci dalam 

menciptakan pengalaman penggunaan yang optimal. 

Selain itu, nilai yang dirasakan (perceived value) terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pengguna, sehingga menegaskan bahwa kepuasan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas layanan, tetapi juga 

oleh persepsi pengguna terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya atau usaha yang 

dikeluarkan. Dengan demikian, nilai yang dirasakan berperan sebagai variabel penting yang menjembatani 

pengalaman pengguna dengan tingkat kepuasan yang dihasilkan. 

Implikasi praktis penelitian ini menunjukkan bahwa penyedia layanan kecerdasan buatan perlu 

memprioritaskan peningkatan kualitas informasi serta pengembangan inovasi teknologi secara berkelanjutan 

untuk menciptakan nilai yang nyata bagi pengguna. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas 

variabel, seperti kepercayaan, loyalitas, dan pengalaman pengguna, serta menggunakan cakupan sampel yang 

lebih luas dan pendekatan longitudinal guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif. 
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