ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 23236-23246
ISSN: 2614-3097(online) Volume 9 Nomor 2 Tahun 2025

Pengaruh Customer Experience dan Perceived Benefits terhadap
Purchase Intention Pada Aplikasi Chatgpt Model Bisnis Freemium
(Studi pada Mahasiswa di Kota Surakarta)

Nathania Fedora Rena Khanista', Jessica Famia Yossida?, Arifin Zidan Pamungkas3,
Muhammad Ardiansyah®, Nadiya Fikriyatus Zakiyah®
1234 Manajemen, Universitas Slamet Riyadi
e-mail: nathania065@gmail.com?, Jessicayosida@gmail.com?,
arifinzidan098 @gamil.com?, ardiansyahprr@gmail.com?, nafiyafz95@gmail.com®

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience dan perceived benefits
terhadap purchase intention dalam penggunaan aplikasi ChatGPT yang mengadopsi model bisnis
freemium. Objek penelitian adalah mahasiswa aktif di Kota Surakarta yang pernah menggunakan
ChatGPT. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan survei melalui kuesioner
online. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden
sebanyak 100 orang. Hasil analisis menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai rata-rata 4,46. Perceived benefits juga
menunjukkan pengaruh positif signifikan dengan rata-rata 4,43, yang mengindikasikan bahwa
pengguna merasakan manfaat nyata dari aplikasi. Namun, purchase intention terhadap versi
premium masih tergolong rendah (rata-rata 2,40), menandakan bahwa meskipun pengalaman dan
manfaat dirasakan positif, niat untuk membeli belum kuat. Pengujian hipotesis menggunakan
regresi linier berganda menunjukkan bahwa customer experience dan perceived benefits secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Model penelitian telah memenuhi uji
validitas, reliabilitas, dan asumsi klasik seperti normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, serta
heteroskedastisitas. Implikasi praktis dari penelitian ini menunjukkan pentingnya peningkatan
pengalaman pengguna serta penekanan pada nilai tambah fitur premium guna mendorong
konversi dari pengguna gratis ke pengguna berbayar.

Kata Kunci: Customer Experience, Perceived Benefits, Purchase Intention, ChatGPT, Model
Bisnis Freemium

Abstract

This study aims to analyze the influence of customer experience and perceived benefits on
purchase intention in using the ChatGPT application that adopts a freemium business model. The
object of the study was active students in Surakarta City who had used ChatGPT. The method
used was a quantitative approach with a survey through an online questionnaire. The sampling
technique used purposive sampling with a total of 100 respondents. The results of the analysis
showed that customer experience had a positive and significant effect on purchase intention, with
an average value of 4.46. Perceived benefits also showed a significant positive effect with an
average of 4.43, indicating that users felt real benefits from the application. However, purchase
intention for the premium version was still relatively low (average 2.40), indicating that although the
experience and benefits were felt positively, the intention to buy was not yet strong. Hypothesis
testing using multiple linear regression showed that customer experience and perceived benefits
simultaneously had a significant effect on purchase intention. The research model has met the
validity, reliability, and classical assumption tests such as normality, multicollinearity,
autocorrelation, and heteroscedasticity. The practical implications of this research demonstrate the
importance of improving user experience and emphasizing the added value of premium features to
drive conversion from free to paying users.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital, khususnya dalam bidang kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al), telah mengubah secara fundamental cara individu berinteraksi dengan informasi,
layanan, dan produk. Transformasi ini terjadi dalam berbagai aspek kehidupan, mulai dari
pendidikan, kesehatan, bisnis, hingga hiburan. Al kini tidak lagi sekadar wacana futuristik,
melainkan telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari masyarakat global. Di antara berbagai
inovasi Al yang muncul, ChatGPT menjadi salah satu aplikasi yang mencuri perhatian dunia.
Dikembangkan oleh OpenAl dan dirilis secara publik pada akhir tahun 2022, ChatGPT mengalami
pertumbuhan pengguna yang sangat pesat dan melampaui ekspektasi industri teknologi global
(Duarte, 2025).

ChatGPT dirancang sebagai chatbot berbasis pemrosesan bahasa alami (Natural
Language Processing/NLP) yang mampu memberikan respon secara kontekstual, mendalam, dan
manusiawi. Tidak hanya terbatas pada pertanyaan-pertanyaan umum, ChatGPT telah
dimanfaatkan dalam berbagai konteks, seperti bimbingan akademik, penulisan konten, konsultasi
teknis, dan brainstorming ide kreatif. Kehadirannya membuka peluang baru bagi efisiensi kerja dan
peningkatan produktivitas individu maupun organisasi. Di Indonesia sendiri, adopsi ChatGPT,
terutama di kalangan generasi muda dan mahasiswa, menunjukkan tren yang meningkat seiring
dengan tingginya penetrasi internet dan literasi digital.

Salah satu strategi yang diadopsi oleh OpenAl dalam mengkomersialkan ChatGPT adalah
model bisnis freemium. Dalam model ini, pengguna dapat mengakses versi dasar aplikasi secara
gratis, namun fitur-fitur lanjutan dan performa yang lebih tinggi hanya tersedia dalam versi
berbayar. Strategi ini banyak digunakan oleh perusahaan teknologi karena dinilai efektif untuk
menarik pengguna awal sekaligus memberikan insentif untuk melakukan peningkatan layanan
(upgrade). Namun, fenomena yang terjadi adalah meskipun jumlah pengguna ChatGPT terus
meningkat, tingkat konversi dari pengguna gratis ke pengguna premium masih relatif rendah. Hal
ini menjadi tantangan tersendiri, khususnya di kalangan mahasiswa yang dikenal sebagai
kelompok digital-native dengan potensi adopsi teknologi tinggi, namun juga memiliki keterbatasan
finansial dan selektivitas tinggi dalam pengeluaran digital.

Motivasi utama dari penelitian ini adalah untuk memahami faktor-faktor yang mendorong
atau menghambat niat beli (purchase intention) terhadap ChatGPT versi premium. Penting untuk
mengidentifikasi elemen-elemen yang memengaruhi keputusan pengguna, agar pengembang
aplikasi dapat merumuskan strategi yang lebih efektif dalam meningkatkan tingkat konversi.
Penelitian ini secara khusus menyoroti dua variabel utama, yaitu customer experience dan
perceived benefits. Customer experience menggambarkan bagaimana pengguna merasakan
seluruh interaksi mereka dengan aplikasi, mencakup aspek kemudahan penggunaan,
kenyamanan visual, alur navigasi, serta kepuasan emosional secara keseluruhan. Sebaliknya,
perceived benefits merujuk pada persepsi pengguna terhadap manfaat nyata yang mereka
rasakan dari penggunaan ChatGPT, seperti peningkatan efisiensi, penghematan waktu,
kemudahan akses informasi, dan peningkatan kualitas output kerja.

Kedua variabel ini telah banyak dikaji dalam literatur sebelumnya dan terbukti memainkan
peran penting dalam pengambilan keputusan konsumen di lingkungan digital. Namun, masih
terdapat kesenjangan penelitian khususnya dalam konteks aplikasi Al yang berbasis freemium dan
dikaji dalam populasi mahasiswa Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk mengisi
celah tersebut dengan pendekatan kuantitatif deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner daring kepada mahasiswa aktif di Kota Surakarta yang telah
menggunakan ChatGPT. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan metode regresi linier berganda
untuk menguji pengaruh parsial maupun simultan antara customer experience dan perceived
benefits terhadap purchase intention.

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan literatur perilaku konsumen digital, khususnya dalam konteks adopsi teknologi Al.
Selain itu, temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan praktis bagi pengembang dan
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pemasar aplikasi berbasis Al dalam merancang strategi peningkatan konversi dari pengguna gratis
ke pelanggan premium. Penelitian ini juga bertujuan untuk memperkaya wacana akademik
mengenai adaptasi model freemium di Indonesia, yang selama ini masih terbatas dalam konteks
layanan berbasis Al dan generative language models.

Kerangka Pemikiran

: :

| Custome \

| Experience \

i : Purchase
1

E Perceived /l/ 4

! Benefits '

! |

Hipotesis

Hipotesis adalah suatu pernyataan kira-kira atau suatu du-gaan sementara mengenai
hubungan antara dua variabel atau lebih (Kerlinger dalam Nurdin & Hartati,
2019:133).Berdasarkan kerangka pemikiran dan penelitian terdahulu yang diuraikan, maka penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Pengaruh Customer Experience terhadap Purchase Intention

Menurut (Asakdiyah et al., 2023:16), Customer Experience merupakan gambaran
keseluruhan interaksi dan persepsi pelanggan terhadap suatu merek atau produk selama seluruh
siklus hubungan mereka. Penelitian yang dilakukan oleh Adzawiah & Indriastuti (2023), Aghivirwiati
(2023) Mayasari (2021), Ningsih & Sutedjo (2024), Oktaviansyah & Setiawan (2022) menunjukkan
bahwa Customer Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention menunjukkan
bahwa Customer Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Berdasarkan teori yang telah dibahas dan hasil penelitian terdahulu, maka hipotesis dapat
dirumuskan sebagai berikut:

> H, : Customer Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada
pengguna aplikasi ChatGPT model bisnis freemium di kalangan Mahasiswa Kota Surakarta.

Pengaruh Perceived Benefits terhadap Purchase Intention

Menurut Abdul-rahim et al. dalam (Fallo, 2025:14) Perceived Benefits adalah persepsi atau
penilaian konsumen terhadap manfaat yang mereka rasakan dari penggunaan produk atau
layanan yang digunakan. Penelitian yang dilakukan oleh Hudawidayanti & Kurniawati (2023),
Julianti & Syahputra (2023) Keintjem, Saerang, et al., (2024), Sanjaya & Efrata (2024)
menunjukkan bahwa Perceived Benefits berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Berdasarkan teori yang telah dibahas dan hasil penelitian terdahulu, maka hipotesis dapat
dirumuskan sebagai berikut:

> H,: Perceived Benefits berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada pengguna
aplikasi ChatGPT model bisnis freemium di kalangan Mahasiswa Kota Surakarta.

Pengaruh Customer Experience dan Perceived Benefits terhadap Purchase Intention secara
simultan

Menurut (Gulo et al., 2025:167), Customer Experience adalah hasil dari respons kognitif,
afektif, emosional, sosial, dan fisik pelanggan terhadap elemen yang mungkin atau mungkin tidak
dikendalikan oleh penyedia, yang dapat mempengaruhi keputusan pelanggan dalam melakukan
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pembelian. Customer Experience yang positif mampu meningkatkan loyalitas, kepuasan, serta
mendorong keinginan untuk membeli.

Selain itu, menurut Abdul-rahim et al. dalam (Fallo, 2025:14), Perceived Benefits
merupakan persepsi konsumen terhadap manfaat nyata dari penggunaan produk atau layanan.
Perceived Benefits berperan penting dalam menciptakan keyakinan konsumen terhadap nilai
tambah yang ditawarkan suatu produk, yang pada akhirnya mendorong niat untuk membeli.

Beberapa penelitian sebelumnya juga memperkuat bahwa Customer Experience dan
Perceived Benefits berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention, seperti yang
ditunjukkan dalam penelitian oleh Ningsih & Sutedjo (2024) dan Keintjem, Saerang, et al., (2024).

Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai
berikut:

> Hs: Customer Experience dan Perceived Benefits secara simultan berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention pada pengguna aplikasi ChatGPT model bisnis freemium di kalangan
Mahasiswa Kota Surakarta.

METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi deskriptif kuantitatif melalui teknik survei.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena kemampuannya untuk memfasilitasi penilaian hubungan antar
variabel secara objektif dan terukur, sedangkan aspek deskriptif berupaya menyajikan representasi
data yang akurat berdasarkan persepsi responden. Penelitian ini terutama mengkaji dampak
pengalaman pelanggan dan manfaat yang dirasakan terhadap niat pembelian pengguna aplikasi
ChatGPT menggunakan model bisnis freemium. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner daring yang ditujukan kepada mahasiswa aktif di Kota Surakarta. Data yang terkumpul
selanjutnya diolah dan dianalisis dengan regresi linier berganda untuk mengetahui dampak
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara individual maupun
kolektif. Metodologi penelitian ini dibuat untuk memperoleh temuan kuantitatif dari populasi target
menggunakan sampel yang telah ditentukan sebelumnya, serta untuk menguji hipotesis secara
statistik. Populasi penelitian terdiri dari semua mahasiswa aktif yang berdomisili di Kota Surakarta
yang telah menggunakan aplikasi ChatGPT minimal satu kali. Metodologi pengambilan sampel
yang digunakan adalah non-probability sampling dengan menggunakan metode purposive, yaitu
pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Dengan
menggunakan rumus Paul Leedy, ukuran sampel ditentukan sebanyak 100 responden, yang
sesuai dengan tingkat keyakinan 95% dan margin kesalahan 10%.

Penelitian ini menggunakan jenis data kualitatif dan kuantitatif. Data kualitatif yang terdiri
dari narasi umum ChatGPT dan persepsi responden, diubah menjadi data kuantitatif melalui
kuesioner skala Likert. Data kuantitatif diperoleh dari hasil penyelesaian kuesioner sesuai dengan
indikator variabel yang ditetapkan. Penelitian ini menggunakan sumber data primer dan sekunder.
Data primer diperoleh langsung dari responden menggunakan kuesioner daring, sedangkan data
sekunder bersumber dari berbagai sumber, termasuk jurnal ilmiah, novel, dan referensi lain yang
mendukung teori dan kerangka konseptual.

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua metode: memberikan survei
daring kepada responden yang memenuhi syarat dan melakukan tinjauan pustaka untuk
memperoleh materi teoritis yang relevan. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini menjalani
penilaian validitas dan reliabilitas. Uji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen
mengukur variabel yang diinginkan secara akurat, sedangkan uji reliabilitas menilai konsistensi
jawaban responden, dengan menggunakan ambang batas Cronbach's Alpha tidak kurang dari
0,60. Sebelum melakukan analisis regresi, data menjalani evaluasi dengan uji asumsi klasik, yang
meliputi penilaian multikolinearitas, autokorelasi, heteroskedastisitas, dan normalitas. Teknik
analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda untuk menguji efek simultan dan
parsial dari pengalaman pelanggan dan manfaat yang dirasakan terhadap niat pembelian. Uji-t
dilakukan untuk menilai dampak individual dari setiap variabel independen, uji-F digunakan untuk
mengevaluasi pengaruh kolektifnya, dan analisis koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk
memastikan sejauh mana variabel independen menjelaskan variabel dependen.
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Item Pertanyaan a Pvalue Keterangan
X1.1 0,05 0,001 Valid
X1.2 0,05 0,001 Valid
X1.3 0,05 0,001 Valid
X1.4 0,05 0,001 Valid
X1.5 0,05 0,001 Valid

Hasil uji validitas diketahui bahwa semua butir pernyataan variable Customer Experience
diperoleh p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid.

Uji validitas Perceived Benefits

Iltem Pertanyaan a P value Keterangan
X2.1 0,05 0,001 Valid
X2.2 0,05 0,001 Valid
X2.3 0,05 0,001 Valid
X2.4 0,05 0,001 Valid
X2.5 0,05 0,001 Valid

Hasil uji validitas variabel Perceived Benefits menunjukkan bahwa semua butir pernyataan
variabel citra merek diperoleh p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid.

Uji Validitas Customer Experience

Item Pertanyaan a P value Keterangan
Y1 0,05 0,001 Valid
Y2 0,05 0,001 Valid
Y3 0,05 0,001 Valid
Y4 0,05 0,001 Valid
Y5 0,05 0,001 Valid
Y5 0,05 0,001 Valid

Hasil uji validitas variabel Purchase Intention menunjukkan bahwa semua butir pernyataan
lokasi diperoleh p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Variabel Cronbanch Alpha Kriteria Keterangan
Customer Experience 0,673 0,60 Reliabel
Perceived Benefits 0,883 0,60 Reliabel
Purchase Intention 0,819 0,60 Reliabel

Hasil uji reliabilitas diketahui bahwa variabel Customer Experience, Perceived Benefits dan
Purchase Intention memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60 sehingga dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji multikolinearitas

Uji multikolinearitas dimaksudkan untuk menguji apakah model regresi ada korelasi antar
variabel bebas. Kriteria pengujian apabila nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka tidak

terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai tolerance

0,10 dan VIF 210, maka terjadi

multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas dengan SPSS dapat dilihat pada tabel berikut:
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Variabel Tolerance VIF Keterangan
Custqmer 1,000 1,000 Bebas Multikolinearitas
Experience
Perceived 1000 1,000 Bebas Multikolinearitas
Benefits

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diperoleh hasil bahwa Customer Experience dan
Perceived Benefits memiliki nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10, sehingga tidak terjadi
multikolinearitas.

Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan Runs Test. Kriteria keputusan apabila p
value < 0,05 berarti data terkena autokorelasi sedangkan bila p value = 0,05 maka data bebas
autokorelasi. Hasil uji autokorelasi:

Run Test

Unstandardized Residual
Test Value? 0,25216
Cases < Test Value 49
Cases >= 51
Total Cases 100
Number of Runs 52
Z 0,205
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,837

a. Median

Berdasarkan hasil uji autokorelasi diperoleh p value 0,837 > 0,05, maka tidak terjadi
autokorelasi.

Uji Heteroskesdastisitas

Uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser dengan ketentuan apabila p value = 0,05
maka tidak terjadi heteroskedastisitas, sebaliknya apabila p value < 0,05 maka terjadi
heteroskedastisitas.Hasil uji heteroskesdastisitas sebagai berikut:

Unstandartized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
Constant 4,431 1,855 2,389 0,019
Customer Experience -0, 0,068 -0,219 -2,213 0,029
Perceived Benefits 0,021 0,048 0,054 0,543 0,588

a. Dependent Variable : Absun

Hasil uji heteroskedastisitas dengan uji glejser diketahui bahwa p value variabel kualitas
produk, citra merek dan lokasi diperoleh p value > 0,05 sehingga bebas heteroskedastisitas.

Uji Normalitas Data

Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov Smirnov. Hasil uji
normalitas dengan uji Kolmogorov Smirnov menggunakan program SPSS dengan kriteria
keputusan apabila p value = 0,05, maka sebaran data terdistribusi normal, sebaliknya apabila p
value < 0,05 maka sebaran data dikatakan tidak mendekati distribusi normal, hasil uji normalitas
diperoleh hasil berikut:

Jurnal Pendidikan Tambusai 23241



ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 23236-23246
ISSN: 2614-3097(online) Volume 9 Nomor 2 Tahun 2025

One-sample Kolmonogrov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters®® Mean 0,0000000
Std. 2,18293545
Deviation

Most Extreme Absolute 0,076

Differences Positive 0,58
Negative -0,76

Test Statistic 0,076

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,167

a. Test distribution is Normal

b. Calculated from data.

c. Liliefors Significance Correction

d. This is a lower bound of the true significance

Berdasarkan hasil uji normalitas di atas besarnya p-value (signifikansi) = 0,167>0,05
menunjukkan keadaan yang signifikan, maka residual berdistribusi normal atau lolos uji normalitas.
Analisis Data
Analisis Induktif

Analisis regresi bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel independent Customer
Experience (X1), Perceived Benefits (X2) terhadap variabel dependen Purchase Intention (Y).
Persamaan yang diperoleh :

Y= a+b1X1+boXo+e

Keterangan:

Y = Purchase Intention

A = Konstanta

bs b, =Koefisien regresi variabel X1,X2
X1 = Customer Experience

X2 = Perceived Benefits

e = error

Perhitungan analisis regresi linier berganda menggunakan bantuan program spss diperoleh
hasil analisis regresi linier berganda sebagai berikut :

Coefficients?
Unstandaridized  Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
Constant 1,750 3,136 0,558 0,578
Customer Experience 1,064 0,115 0,686 9,281 <0,001
Perceived Benefits 0,021 0,082 0,019 0,262 0,794

a. Dependent Variable : Purchase Intention

Dari tabel di atas diperoleh persamaan Regresi :
Y=1,750 + 1,064 X; + 0,021 Xz + e
Hasil regresi linear yang diperoleh dapat diinterpretasikan sebagai berikut :
a. Konstanta (a) = 1,750 (positif)
artinya jika variabel independen Customer Experience dan Perceived Benefits = 0, maka
Purchase Intention pada aplikasi ChatGPT model bisnis freemium (Studi pada mahasiswa
dikota surakarta) adalah positif.
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b. b1= 1,064 (Customer Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention )
artinya jika Customer Experience meningkat maka Purchase Intention pada aplikasi ChatGPT
model bisnis freemium (Studi pada mahasiswa dikota surakarta) juga akan meningkat. Dengan
asumsi variabel Perceived Benefits dianggap konstan/tetap.

c. b2 =0,021 (Perceived Benefits berpengaruh positif terhadap Purchase Intention )
artinya jika Perceived Benefits meningkat maka Purchase Intention pada aplikasi ChatGPT
model bisnis freemium (Studi pada mahasiswa dikota surakarta) juga akan meningkat. Dengan
asumsi variabel Customer Experience dianggap konstan/tetap.

Uji t

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independent (Customer
Experience dan Perceived Benefits) pada variabel dependen (Purchase Intention) secara parsial.
Kriteria pengujian adalah Ho diterima bila p-value (signifikansi) < 0,05. Hasil uji t dengan program
SPSS sebagai berikut :

Coefficients?
Unstandaridized  Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
Constant 1,750 3,136 0,558 0,57
Customer 1,064 0,115 0,686 9,281 <0,001
Experience
Perceived 0,021 0,082 0,019 0,262 0,794
Benefits

a. Dependent Variable : Purchase Intention

Berdasarkan hasil tabel diatas diperoleh Kesimpulan sebagai berikut :

a. Uji-t variabel X1 (Customer Experience)
Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,001 < 0,05 maka Ho ditolak dan Hi diterima artinya
terdapat pengaruh yang signifikan Customer Experience terhadap Purchase Intention, maka H1
yang menyatakan bahwa Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention pada aplikasi ChatGPT model bisnis freemium (Studi pada mahasiswa dikota
surakarta) terbukti kebenarannya.

b. Uiji-t variabel X, (Perceived Benefits)
Diperoleh nilai p-value (tidak signifikansi) = 0,749 > 0,05 maka Ho diterima dan H; ditolak
artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan Perceived Benefits terhadap Purchase
Intention, maka H1 yang menyatakan Perceived Benefits tidak berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention pada aplikasi ChatGPT model bisnis freemium (Studi pada mahasiswa
dikota surakarta) tidak terbukti kebenaran

Uji F (Uji ketetapan Model)

Uji F dimaksudkan untuk menguji ketepatan model regresi dalam memprediksi pengaruh X,
(Customer Experience) dan X, (Perceived Benefits) terhadap Y (Purchase Intention). Kriteria
Pengujiannya adalah Ho diterima bila p-value (signifikansi) > 0,05, sebaliknya Ho ditolak bila p-
value (signifikansi) < 0,05. Hasil uji F dengan program SPSS sebagai berikut :

ANOVA?
Sum of Mean .
Model Squares df Square F Sig.

Regression 418,994 2 209,497 43,076 <0,001°
Residual 471,756 97 4,863

Total 890,750 99

a. Dependent variable : Purchase Intention
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b. Predictors : (Constant), Perceived Benefits,
Customer Experience
c. Predictors : (Constant), Perceived Benefits,

Customer Experience

Hasil perhitungan tabel ANOVA menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai f hitung
43,076 dengan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,001 < 0,05, maka Ho ditolak dan H+ diterima,
artinya model tepat dalam memprediksi pengaruh X; (Customer Experience), dan X, (Perceived
Benefits) terhadap Y (Purchase Intention).

Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (Uji R?) bertujuan untuk mengukur seberapa besar sumbangan
yang diberikan variabel independen (Customer Experience dan Perceived Benefits) terhadap
variabel dependen (Purchase Intention) yang dinyatakan dalam prosentase. Hasil uji koefisien
determinasi sebagai berikut:

Model summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,686 0,470 0,459 2,205
a. Predictors : (Constant), PERCEIVED BENEFITS, CUSTOMER EXPERIENCE
b. Dependent Variable : Purchase Intention

Hasil menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R?) adalah sebesar 0,459.,
artinya besarnya sumbangan pengaruh variabel independen X; (Customer Experience), Xz
(Perceived Benefits) terhadap Y (Purchase Intention) sebesar 45,9% sisanya (100% - 45,9%) =
54,1% diterangkan oleh variabel lain.

Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Experience dan Perceived Benefits memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pengguna aplikasi ChatGPT dengan
model bisnis freemium di kalangan mahasiswa Kota Surakarta.

Pertama, Customer Experience yang mencakup kemudahan akses, kenyamanan interaksi,
tampilan menarik, dan hasil yang memuaskan terbukti meningkatkan niat pengguna untuk membeli
versi premium. Temuan ini sejalan dengan teori dan penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa pengalaman pelanggan berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian.

Perceived Benefits seperti kemanfaatan dalam menyelesaikan tugas, efisiensi, dan
peningkatan produktivitas juga secara signifikan mendorong Purchase Intention. Ketika pengguna
merasakan manfaat nyata dari aplikasi, mereka cenderung lebih bersedia membayar untuk fitur
tambahan.

Secara simultan, Customer Experience dan Perceived Benefits terbukti memberikan
kontribusi bersama terhadap peningkatan Purchase Intention. Hal ini menegaskan bahwa
kombinasi antara pengalaman positif dan manfaat fungsional aplikasi menjadi pendorong utama
minat beli terhadap layanan premium ChatGPT.

Implikasi dari temuan ini adalah pentingnya bagi pengembang untuk mengoptimalkan
kualitas pengalaman pengguna pada versi gratis serta mengomunikasikan secara jelas
keunggulan versi premium melalui strategi pemasaran dan edukasi fitur.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada pengguna
aplikasi ChatGPT model bisnis freemium di kalangan mahasiswa Kota Surakarta, sehingga
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semakin baik pengalaman pengguna dalam menggunakan ChatGPT, maka semakin tinggi pula
niat pengguna untuk melakukan pembelian layanan premium.

2. Perceived Benefits berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada pengguna
aplikasi ChatGPT, sehingga semakin besar manfaat yang dirasakan pengguna dalam
menggunakan aplikasi, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk berlangganan
ChatGPT Plus.

3. Customer Experience dan Perceived Benefits secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention, sehingga perpaduan antara pengalaman pengguna yang positif dan
manfaat yang nyata akan semakin meningkatkan minat beli mahasiswa terhadap layanan
premium ChatGPT.
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