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Abstrak  

Aplikasi kecerdasan buatan (AI) generatif, khususnya ChatGPT, telah mengalami adopsi yang masif dan mengubah cara 

pengguna mencari informasi serta berinteraksi dengan teknologi. Dalam pasar yang kompetitif ini, memahami perceived value 

pengguna menjadi krusial bagi penyedia layanan. Perceived value merupakan konsep penting bagi pemasar karena terbukti 

memengaruhi perilaku konsumen di setiap fase pembelian.Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang membentuk perceived 

value pengguna aplikasi AI ChatGPT, dengan fokus pada konteks pengguna di Provinsi Bali. Secara spesifik, studi ini menguji 

dampak perceived price dan perceived quality terhadap perceived value.Metodologi penelitian yang digunakan kuantitatif 

eksplanatif. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang disebar kepada 100 responden pengguna ChatGPT, yang dipilih 

melalui metode purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan Analisis Jalur dan Sobel test. Temuan utama 

menunjukkan bahwa perceived price tidak secara langsung memengaruhi perceived value. Sebaliknya, pengaruh perceived 

price terhadap perceived value dimediasi secara penuh (full mediation) oleh perceived quality. Secara spesifik, hasil analisis 

jalur membuktikan bahwa perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality, dan perceived 

quality kemudian berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah 

memberikan rekomendasi strategis bagi penyedia layanan AI untuk meningkatkan perceived value pengguna, penetapan harga 

misalnya untuk layanan premium tidak dapat berdiri sendiri dan harus memastikan bahwa harga yang mereka tetapkan 

sepadan dengan kualitas fitur, akurasi informasi, dan keandalan. 

Kata kunci: Perceived Price, Perceived Quality, Perceived Value, AI, ChatGPT 

1. Latar Belakang 

Perkembangan produk di era digital tidak lagi hanya terbatas pada barang dan jasa, melainkan juga hadir dalam 

bentuk aplikasi untuk melengkapi kebutuhan konsumen. Seiring dengan perkembangan teknologi, para penyedia 

aplikasi berlomba-lomba untuk menghadirkan layanan yang canggih. Persepsi nilai dari sebuah layanan aplikasi 

tidak seragam di antara semua konsumen, karena adanya perbedaan individu dalam hal usia, latar belakang budaya, 

tingkat pendidikan, dan kondisi sosial ekonomi memengaruhi evaluasi mereka (Sopian, 2014). Salah satu wilayah 

yang menunjukkan potensi signifikan di bidang investasi ekonomi digital adalah Bali. Pertumbuhan ekonomi yang 

cepat di Bali, yang diikuti oleh berbagai perkembangan investasi di bidang ekonomi digital, telah menjadikan Bali 

sebagai tujuan bagi banyak digital nomad. Berdasarkan fenomena tersebut, para digital nomad ini diketahui 

menggunakan beberapa aplikasi untuk mencari informasi, terutama aplikasi berbasis kecerdasan buatan (AI). 

Dalam konteks penggunaan aplikasi AI ini, pemahaman mengenai persepsi konsumen menjadi krusial 

(Agustina dan Chandra, 2011). Proposisi nilai yang diberikan oleh penyedia aplikasi atau dalam hal ini developer 

akan diterima oleh konsumen sebagai perceived value atau nilai yang dipersepsikan konsumen. Kotler dan Keller 

(2009:136) mendefinisikan customer perceived value sebagai selisih penilaian pelanggan prospektif atas semua 

manfaat serta biaya dari suatu penawaran. Perceived value setiap orang bisa berbeda-beda, karena dilatarbelakangi 

oleh berbagai norma dalam keluarga, lingkungan, tujuan hidup, dan cita-cita (Setyawan, 2010). 

Selain nilai, perceived quality (kualitas yang dipersepsikan) menjadi faktor penting. Kualitas didefinisikan 

sebagai keputusan menyeluruh, baik terhadap barang fisik maupun jasa, saat berbelanja ataupun mengonsumsinya 

(Nor et al., 2016). Perceived quality secara spesifik merupakan pengevaluasian konsumen terhadap keseluruhan 

brand, baik unsur intrinsiknya seperti kinerja dan daya tahan maupun unsur ekstrinsiknya seperti nama brand itu 

sendiri (Hee et al., 2012). Dalam konteks layanan digital modern, terutama yang berbasis AI, persepsi kualitas ini 

sering dikaitkan dengan 'AI service quality' (AISQ) yang berfokus pada keandalan dan kinerja layanan kecerdasan 

buatan itu sendiri (Sardesai et al., 2024). 
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Faktor kunci lainnya yang memengaruhi pilihan konsumen adalah harga (Sweeney dan Soutar, 2001). Harga 

merupakan stimulus eksternal bagi konsumen dalam hal perceived value terhadap produk. Harga dapat 

menggambarkan pengorbanan konsumen dalam membeli produk, sekaligus mampu menjelaskan kualitas dari 

produk tersebut, dengan pertimbangan bahwa konsumen memiliki batas wajar untuk membayar sebuah 

pengorbanan. Dalam konstruk perceived value, harga termasuk ke dalam sebuah pengorbanan (Riviere dan 

Mencarelli, 2012). 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan hubungan yang kompleks antara ketiga variabel ini. Beberapa studi 

menemukan bahwa perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality (Agarwal dan 

Teas, 2001; Chen dan Dubinsky, 2003; Dodds et al., 1991). Pada penelitian lainnya, perceived quality ditemukan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value (Chen dan Dubinsky, 2003; Nor et al., 2016; Tam, 

2004; Wijaya dkk., 2013; Liu et al., 2015; Milfelner et al., 2009). Penelitian yang lebih baru dalam konteks layanan 

digital berlangganan (Video on Demand) juga mengkonfirmasi bahwa perceived quality dan perceived value 

merupakan pendorong utama niat berlangganan konsumen (Utami dkk., 2022). Namun, hubungan antara perceived 

price dan perceived value seringkali menunjukkan hasil negatif (Alford dan Biswas, 2002; Oh, 1999; Dodds et al., 

1991; Shwu dan Yen, 2014; Hee et al., 2012), meskipun ada juga penelitian yang menemukan tidak ada pengaruh 

signifikan (Wijaya dkk., 2013). Sebaliknya, penelitian terkini yang berfokus langsung pada pengguna ChatGPT 

menemukan bahwa perceived fees (persepsi biaya/harga) justru memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived 

value di kalangan pengguna (studi MDPI, 2024), yang menunjukkan relevansi tinggi variabel harga dalam adopsi 

teknologi AI. 

Mengingat harga dan kualitas merupakan faktor self-directed dari perceived value, penelitian terdahulu juga 

telah menguji peran mediasi. Dodds et al. (1991) dan Beneke et al. (2013) menemukan bahwa perceived quality 

berperan positif dan signifikan dalam memediasi hubungan antara perceived price dan perceived value. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini akan berfokus pada pengguna aplikasi kecerdasan buatan ChatGPT di 

Provinsi Bali. Secara terperinci, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji: (1) pengaruh perceived price terhadap 

perceived quality; (2) pengaruh perceived price terhadap perceived value; (3) pengaruh perceived quality terhadap 

perceived value; dan (4) peran perceived quality dalam memediasi perceived price terhadap perceived value. 

2. Metode Penelitian 

A. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanasi asosiatif, yang bertujuan 

untuk menguji hubungan kausalitas antar variabel. Lokasi penelitian ini adalah di Provinsi Bali. Penelitian ini 

menggunakan data kuantitatif sebagai data utama , yang didukung oleh data kualitatif. Variabel yang diteliti terdiri 

dari perceived price (X) sebagai variabel bebas, perceived quality (Y1) sebagai variabel mediasi, dan perceived 

value (Y2) sebagai variabel terikat. 

B. Instrumen Penelitian 

Instrumen utama penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner ini terdiri dari pernyataan terbuka dan 

tertutup. Pernyataan tertutup diukur menggunakan skala Likert dengan rentang 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 

(Sangat Setuju). 

C. Populasi dan Sampel 

 Metode penentuan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan teknik purposive 

sampling. Penentuan jumlah sampel mengacu pada panduan Roscoe dalam Sekaran (2006:160), yang 

menyarankan 5-10 kali dari jumlah indikator penelitian. Berdasarkan panduan tersebut, estimasi ukuran sampel 

adalah antara 80 hingga 160 responden. Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan kepada 100 responden. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

 Data dikumpulkan melalui dua sumber: 

a) Data Primer: Diperoleh langsung dari responden yang memberikan tanggapan melalui kuesioner. Data 

primer ini mencakup data kuantitatif (hasil tabulasi kuesioner) dan data kualitatif (pernyataan 

responden). 

b) Data Sekunder: Diperoleh dari Badan Pusat Statistik. Data sekunder ini berupa data kuantitatif seperti 

data perkembangan investasi, data peningkatan kedatangan turis domestik dan mancanegara. 
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E. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis hipotesis yang digunakan adalah Path Analysis (Analisis Jalur) dan Sobel test. Sebelum 

melakukan analisis hipotesis, dilakukan uji prasyarat yang mencakup Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) dan Uji 

Asumsi Klasik. 

a) Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) Digunakan untuk mengestimasi measurement model dan menguji 

unidimensionalitas dari setiap konstruk (X, Y1, dan Y2). Kecukupan sampel diuji menggunakan nilai 

Kaiser Mayer Olkin (KMO) yang harus di atas 0,5. Kelayakan model diuji menggunakan Measures of 

Sampling Adequacy (MSA) yang juga harus di atas 0,5. Penentuan jumlah faktor menggunakan metode 

apriori (ditentukan oleh peneliti). 

b) Uji Asumsi Klasik Dilakukan untuk memastikan model regresi memenuhi asumsi dasar. Uji ini 

meliputi Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji Heteroskedastisitas. Uji Autokorelasi tidak 

dilakukan karena penelitian ini tidak menggunakan data historis (cross-sectional). 

c) Analisis Jalur (Path Analysis) Digunakan untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang telah 

ditetapkan berdasarkan teori (Ghozali, 2013:249). Langkah-langkahnya meliputi perumusan hipotesis, 

pembentukan diagram jalur, penghitungan koefisien jalur (simultan dan individual), dan interpretasi 

hasil. 

d) Uji Sobel (Sobel Test) Digunakan secara spesifik untuk menguji hipotesis mediasi, yaitu signifikansi 

hubungan tidak langsung perceived price (X) terhadap perceived value (Y2) melalui perceived quality 

(Y1). 

3.  Hasil dan Diskusi 

A. Pembahasan dan Hasil Analisis Data 

1. Karakteristik Penelitian 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

No. Kriteria Klasifikasi Jumlah 

(Orang) 

Presentase 

(%) 

1. Jenis Kelamin Laki-laki 52 52 

  Perempuan 48 48 

 Jumlah  100 100 

2. Umur 18-26 thn 74 74 

  27-36 thn 13 13 

  37-46 thn 11 11 

  ≥47 thn 2 2 

 Jumlah  100 100 

 Pekerjaan Mahasiswa 53 53 

3  Karyawan Swasta 39 39 

  Lainnya 8 8 

 Jumlah  100 100 

4. Pendidikan Terakhir SMA 53 53 

  Diploma 26 26 

  Sarjana 18 18 

  Lainnya 3 3 

 Jumlah  100 100 

Sumber: Data diolah, 2025 

Penelitian ini melibatkan 100 responden yang profil demografisnya (jenis kelamin, umur, pekerjaan, 

pendidikan) disajikan pada Tabel 1. Komposisi responden didominasi oleh laki-laki (52%) dan perempuan (48%). 

Mayoritas besar (74%) berusia 18-26 tahun, diikuti rentang usia 27-36 tahun (13%), 37-46 tahun (11%), dan di 

atas 47 tahun (2%). Dari segi pekerjaan, responden didominasi mahasiswa (53%) dan karyawan swasta (39%), 
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sisanya (8%) adalah 'lainnya'. Latar belakang pendidikan terbanyak adalah SMA (53%), disusul Diploma (26%), 

Sarjana (18%), dan lainnya (3%). 

2. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian instrumen menunjukkan hasil yang positif. Uji validitas (Pearson Correlation) menghasilkan nilai di 

atas 0,30 untuk semua item, yang berarti valid. Sementara itu, uji reliabilitas (Cronbach's Alpha) menghasilkan 

koefisien di atas 0,60, yang mengindikasikan seluruh pernyataan reliabel 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas. 

Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan 

Perceived price. 

(X) 

X.1 0,736 Valid 

X.2 0,738 Valid 

X.3 0,735 Valid 

X.4 0,706 Valid 

Perceived quality. 

(Y1) 

Y1.1 0,590 Valid 

Y1.2 0,574 Valid 

Y1.3 0,709 Valid 

Y1.4 0,722 Valid 

Y1.5 0,781 Valid 

Y1.6 0,719 Valid 

Y1.7 0,638 Valid 

Perceived 

Value. 

(Y2) 

Y2.1 0,658 Valid 

Y2.2 0,644 Valid 

Y2.3 0,537 Valid 

Y2.4 0,632 Valid 

Y2.5 0,795 Valid 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas. 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Perceived price. 0,705 Reliabel 

Perceived quality. 0,806 Reliabel 

Perceived value. 0,666 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2025 

3. Analisis Faktor Konfirmatori 

Berdasarkan analisis faktor konfirmatori, data penelitian ini memenuhi dua kriteria kelayakan. Pertama, nilai 

KMO > 0,5 mengindikasikan bahwa sampel untuk setiap variabel sudah mencukupi. Kedua, nilai MSA > 0,5 

menunjukkan kelayakan model untuk analisis faktor. Adapun jumlah faktor yang terbentuk didasarkan pada cut-

off Initial Eigenvalue Total > 1 (Utama, 2014:189). 
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Tabel 4 Nilai KMO 

No. Variabel KMO 

1 Perceived price. 0,649 

2 Perceived quality. 0,694 

3 Perceived value. 0,602 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 5 Nilai MSA 

Variabel Instrumen Nilai MSA 

Perceived price. 

(X) 

X.1 0,655 

X.2 0,654 

X.3 0,644 

X.4 0,641 

Perceived quality. 

(Y1) 

Y1.1 0,762 

Y1.2 0,833 

Y1.3 0,603 

Y1.4 0,718 

Y1.5 0,722 

Y1.6 0,767 

Y1.7 0,700 

Perceived value. 

(Y2) 

Y2.1 0,784 

Y2.2 0,532 

Y2.3 0,540 

Y2.4 0,764 

Y2.5 0,572 

Sumber: Data diolah, 2025 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Distribusi data dipastikan normal melalui uji Kolmogorov-Smirnov. Kriteria signifikansi (Asymp. Sig. > 

0,05) terpenuhi, di mana Tabel 6 mencatat nilai 0,150 dan Tabel 7 mencatat nilai 0,200. 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 1 

 
Unstandardized Residual 

N 100 

Kolmogrov-Smirnov Z 0,077 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,150 

Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel 7  Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 2 

 
Unstandardized Residual 

N 100 

Kolmogrov-Smirnov-Z 0,053 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,200 

Sumber: Data diolah, 2025 
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b. Uji Multikolinearitas 

Model regresi ini terbukti bebas dari multikolinearitas. Mengacu pada kriteria Ghozali (2013) (Tolerance 

> 0,10 atau VIF < 10), hasil pengujian pada Tabel 8 (Tolerance 1,000; VIF 1,000) dan Tabel 9 (Tolerance 

0,291; VIF 3,440) menunjukkan semua variabel memenuhi syarat. Ini mengindikasikan tidak ada korelasi antar 

variabel bebas, sehingga model ini layak digunakan untuk prediksi. 

Tabel 8 Hasil Uji Multikoliniearitas Persamaan Regresi 1 

Model Colinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Perceived price. 1,000 1,000 

Sumber : Data diolah, 2025 

Tabel 9 Hasil Uji Multikoliniearitas Persamaan Regresi 2 

Model Colinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Perceived price. 0,291 3,440 

Perceived quality. 0,291 3,440 

Sumber : Data diolah, 2025 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Model regresi ini tidak mengandung gejala heteroskedastisitas, yang dibuktikan melalui Uji Glejser. 

Model yang baik (homogen) memiliki signifikansi di atas atau mendekati 0,05. Hasil pada Tabel 10 (0,480) 

serta Tabel 11 (0,065 dan 0,041) menunjukkan bahwa kriteria tersebut terpenuhi. 

Tabel 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 1 

Model Sig. Keterangan 

Perceived price. 0,480 Lolos Uji 

Sumber : Data diolah, 2025 

Tabel 11 Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 2 

Model Sig. Keterangan 

Perceived price. 0,065 Lolos Uji 

Perceived quality. 0,041 Lolos Uji 

Sumber : Data diolah, 2025 

5. Analisis Jalur 

Hasil dari analisis jalur dalam penelitian ini pada jalur substruktural 1 dan 2 adalah sebagai berikut: 

Y1 = β1X+e............................................................ (3) 

Y1= 0,842X + e1 

Y2 = β2X + β3Y1+e.............................................  (4) 

Y2 = 0,156 X + 0,448 Y1 + e2 
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Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, dapat disusun model diagram jalur akhir. Sebelum 

menyusun model diagram jalur akhir, terlebih dahulu harus dihitung nilai standar error dan koefisien determinasi 

yakni: 

e=√1-R12.............................................................. (5) 

e1=√1-R12 = √1–0,709 = 0,539 e2=√1-R22 = √1–0,343 = 0,810 

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (e), didapatkan hasil pengaruh error (e1) sebesar 0,539 dan pengaruh 

error (e2) sebesar 0,810. Maka koefisien determinasi total: 

R²m = 1 – (Pe1)2 (Pe2)2....................................... (6) 

= 1 – (0,539)2(0,810)2 

= 0,809 

Perceived quality secara bersama-sama menjelaskan 80,9% variasi perceived value. Sisanya, 19,1%, 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Berdasarkan validasi model diagram jalur akhir (Gambar 1), dilakukan 

perhitungan pengaruh langsung, tidak langsung, dan total antar variabel, yang hasilnya dirangkum pada Tabel 12. 

 

Gambar 1. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 

Berdasarkan Gambar 1. validasi model diagram jalur akhir, maka dapat dihitung besarnya pengaruh langsung 

maupun tidak langsung serta pengaruh total antar variabel. Perhitungan pengaruh antar variabel tersebut 

dirangkum dalam Tabel 12. sebagai berikut: 

Tabel 12. Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total Perceived price (X), 

Perceived quality (Y1), dan Perceived value (Y2) 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak Langsung 

Melalui Perceived quality 
(Y1) (β1 x β3) 

Pengaruh Total 

X→Y1 0,842 - 0,842 

X→Y2 0,156 0,377 0,533 

Y1→Y2 0,448 - 0,448 

Sumber: Data diolah, 2025 

 

 

        Perceived Quality 

e1=0,53
9 

Β1= 0,842 Β3= 0,448 

Perceived 

Price 
Perceived 

Value e =0,810 2 Β2= 0,156 
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6. Uji Sobel 

Perhitungan Uji Sobel dalam penelitian ini menggunakan rumusnya melalui Microsoft Excel 2013. Untuk 

menentukan adanya pengaruh mediasi, nilai thitung dibandingkan dengan ttabel (tingkat kepercayaan 95%). 

Mediasi dianggap signifikan apabila t hitung>t tabel. 

𝑎 = 1,263  

𝑏 = 0,349  

𝑆𝑎 = 0,082  

𝑆𝑏 = 0,119  

𝑆𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2.  

𝑆𝑎𝑏 = √0,34920,0822 + 1,26320,1192 + 0,08220,1192  

𝑆𝑎𝑏 = √0,0235 = 0,153  

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
=

1,263.0,349

0,153
=

0,4407

0,153
= 2,875  

t hitung = 2,875 

t tabel (𝑑𝑓 = 97 𝑎 = 0,05) = 1,66 

t hitung > t tabel = 2,875 > 1,66 

Terlihat bahwa nilai t hitung sebesar 2,875 di mana nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel yaitu 1,66 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukan bahwa variabel Perceived quality mampu memediasi hubungan 

antara Perceived price terhadap Perceived value. 

4. Kesimpulan 

Simpulan pertama dari penelitian ini menunjukkan bahwa perceived price (persepsi harga) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perceived quality (persepsi kualitas). Hal ini mengindikasikan bahwa ketika 

pengguna aplikasi AI seperti ChatGPT di Bali merasa telah mengeluarkan "harga" yang tinggi—baik dalam bentuk 

biaya langganan premium maupun dalam bentuk investasi waktu dan usaha pada versi gratis—ekspektasi mereka 

terhadap kualitas layanan akan meningkat secara signifikan. Bagi pasar yang beragam di Bali, dari digital 

nomad di Canggu hingga pelaku UMKM di Denpasar, "harga" yang mereka bayar berkorelasi langsung dengan 

standar kualitas yang mereka harapkan. Temuan selanjutnya yakni temuankedua memberikan wawasan 

krusial: perceived price ternyata tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap perceived value (persepsi 

nilai). Ini berarti, tinggi atau rendahnya biaya yang dipersepsikan pengguna tidak serta-merta menentukan apakah 

mereka merasa layanan AI tersebut "bernilai" (worth it). Seorang manajer hotel di Nusa Dua yang membayar 

mahal untuk AI (PP tinggi) tidak akan otomatis merasa puas (PV) jika kualitasnya buruk. Ini menunjukkan bahwa, 

di mata pengguna Bali, harga saja tidak cukup untuk menciptakan atau menjelaskan nilai sebuah aplikasi. 

Sebaliknya, simpulan ketiga menegaskan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perceived value. Inilah faktor pendorong utama kepuasan pengguna. Pengguna di Bali, yang sangat 

bergantung pada efisiensi dan kualitas dalam industri jasa, akan merasa ChatGPT sangat bernilai (PV tinggi) jika 

dan hanya jika mereka mempersepsikan kualitasnya (PQ) tinggi. Kualitas ini bisa berupa akurasi informasi, 

kecepatan respons, atau kemampuan AI dalam menyediakan solusi kreatif yang relevan dengan konteks lokal, 

seperti merancang promosi wisata. Temuan keempat mensintesis tiga poin sebelumnya dengan menunjukkan 

bahwa perceived quality berperan sebagai mediator penuh (full mediation) dalam hubungan antara perceived 

price dan perceived value. Ini adalah simpulan kunci yang menjelaskan keseluruhan model. Harga (PP) tidak dapat 

"melompat" langsung untuk menciptakan nilai (PV). Pengaruh harga terhadap nilai harus "dijembatani" seluruhnya 
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oleh kualitas (PQ). Seorang pengguna profesional di Bali yang membayar (PP tinggi) hanya akan merasa 

investasinya sepadan (PV tinggi) setelah ia merasakan bahwa layanan yang didapat memang berkualitas premium 

(PQ tinggi). Secara lengkap, penelitian ini menyimpulkan bahwa bagi pengguna aplikasi AI di Bali, harga 

berfungsi sebagai pembentuk ekspektasi, namun kualitas adalah penentu nilai yang sesungguhnya. Harga yang 

tinggi (PP) menuntut kualitas yang tinggi (PQ), dan hanya kualitas yang tinggi itulah yang pada akhirnya akan 

memberikan persepsi nilai (PV) yang tinggi di mata pengguna. Kualitas berperan penuh sebagai justifikasi yang 

mengubah pengorbanan (harga) menjadi sebuah manfaat (nilai). 
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