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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti lebih jauh pengaruh brand equity terhadap loyalitas
pengguna ChatGPT di kalangan mahasiswa. Studi ini berfokus pada elemen brand equity yaitu
brand association dan perceived quality sebagai variabel independen dan loyalitas pengguna
sebagai variabel dependen. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah survei kuantitatif
dengan pengolahan data menggunakan Statistical Package for the Social Sciences, khususnya uiji
Multiple Linear Regression. Sampel pada penelitian ini adalah mahasiswa magister ilmu
komunikasi pada Universitas X dengan responden sebanyak 63 mahasiswa yang terdiri dari dua
angkatan. Hipotesis yang diuji meliputi: 1. Pengaruh brand association terhadap loyalitas
pengguna; 2. Pengaruh perceived quality terhadap loyalitas pengguna; Pengaruh brand
association dan perceived quality secara simultan terhadap loyalitas pengguna; 4. Terdapat
perbedaan pengaruh antara brand association dan perceived quality terhadap loyalitas pengguna.
Hasil menunjukkan bahwa brand association berpengaruh terhadap loyalitas pengguna ChatGPT
di kalangan mahasiswa. Perceived quality tidak berpengaruh terhadap loyalitas Pengguna
ChatGPT di kalangan mahasiswa. Ketika diuji secara simultan, kedua variabel berpengaruh
terhadap loyalitas pengguna ChatGPT di kalangan mahasiswa. Hingga terdapat perbedaan
pengaruh yang signifikan dengan brand association berkontribusi sekitar 61,74% sementara
perceived quality hanya 1,99%.

Kata kunci: Brand Equity, Brand Association, Perceived Quality, Loyalitas Pengguna, ChatGPT
Abstract

This study aims to further investigate the influence of brand equity on user loyalty toward ChatGPT
among university students. The study focuses on elements of brand equity, namely brand
association and perceived quality, as independent variables, and user loyalty as the dependent
variable. The method used in this research is a quantitative survey, with data processed using the
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), specifically through Multiple Linear Regression
analysis. The sample of this study consists of 63 master's students in Communication Studies at
University X, drawn from two cohorts. The hypotheses tested include: 1) The influence of brand
association on user loyalty; 2) The influence of perceived quality on user loyalty; 3) The
simultaneous influence of brand association and perceived quality on user loyalty; and 4) The
difference in influence between brand association and perceived quality on user loyalty. The
results show that brand association has a significant influence on user loyalty to ChatGPT among
students. Perceived quality, however, does not significantly affect user loyalty to ChatGPT among
students. When tested simultaneously, both variables were found to influence user loyalty to
ChatGPT among students. There is a significant difference in influence, with brand association
contributing approximately 61.74%, while perceived quality accounts for only 1.99%.
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PENDAHULUAN

Dalam era komunikasi digital yang semakin berkembang brand masih tetap menjadi aset
strategis yang menjadi identitas bagi sebuah perusahaan dalam menjalankan komunikasi
pemasaran. Dalam Brand tersendiri, terdiri dari beberapa identitas pendukung yang membentuk
suatu kesatuan, salah satunya adalah Brand Equity. Aaker (1991), dalam bukunya “Managing
Brand Equity”. Mendefinisikan brand equity, yang mencakup empat elemen di dalamnya seperti
Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand Loyalty. Brand Equity adalah
salah satu aset strategis dalam dunia komunikasi pemasaran. Kekuatan merek menjadi pendorong
utama dalam mempertahankan dan menarik pengguna di berbagai sector yang sudah ditentukan.
Srivastava & Shocker (1991) dalam Ebrahim (2020) menyatakan komunikasi pemasaran
memandang ekuitas merek sebagai sebuah nilai tambah dari merek tersebut.

Peran penting Brand Equity tertuang pada Brand Association dan Perceived Quality. Baik
David Aaker maupun Keller menekankan peran penting asosiasi merek sebagai apa saja yang
dikaitkan dalam memori dengan sebuah merek, dan menyatakan bahwa peran inti dari asosiasi
merek adalah untuk menciptakan makna bagi pelanggan (Aaker, 1991:109). Sementara Keller
(1993) memecah ekuitas merek menjadi kesadaran merek (ingatan dan pengenalan) dan citra
merek (diukur dalam hal kesukaan, kekuatan, dan keunikan asosiasi merek). Bersama — sama,
kedua expertis tersebut berfokus menginisiasi asosiasi merek pada persepsi pelanggan terhadap
merek tersebut. Aaker dan Keller menekankan pentingnya wawasan pelanggan sebagai
fundamental dari reputasi sebuah merek. Dalam sebuah reputasi tercermin bagaimana pelanggan
memandang kualitas produk atau layanan yang ditawarkan, hal ini dinamakan Perceived Quality.
Persepsi ini mempengaruhi suatu brand karena pelanggan cenderung memilih produk atau
layanan yang dianggap berkualitas. Atas dasar hal tersebut Perceived Quality merupakan bentuk
dasar evaluasi subjektif konsumen (bukan manager atau marketer) mengenai kualitas produk.

Atribut dan evaluasi subjektif ini juga digunakan pelanggan dalam memandang suatu
produk atau layanan yang sedang menjamur. Salah satunya adalah Chatbot Al. Seiring dengan
perkembangan teknologi kecerdasan buatan (Al) semakin menjadi bagian integral dalam
kehidupan sehari-hari. Masifnya kecerdasan buatan generatif ini (Generative Al), khususnya
chatbot berbasis Large Language Model (LLM), menumbuhkan banyak kompetitor. Tingginya
permintaan pengguna ini dikarenakan chatbot menjadi alat penting bagi masyarakat dalam
mendapatkan informasi baik di platform web ataupun mobile (firstpagesage.com, 2024). Beberapa
brand yang berkompetisi dalam Generative Al Chatbot ini bisa dilihat dari chart berikut:

Generative Al Chatbots by Market Share

Microsoft Copilot

Google Gemini (formerly

Perplexity

Claude Al
ChatGPT

Brave Leo Al

Koma

Andi

You.com

Gambar 1. Chatbot Al Market Share (firstpagesage.com, 2024)

Dalam perebutan pasar Chatbot Al tersebut, beberapa brand yang berkompetisi di
antaranya adalah ChatGPT mendominasi dengan 59.5% pangsa pasar, diikuti dengan Microsoft
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Copilot 14. 6%, Google Gemini 13.8%, Perplexity 5.3%, Claude Al 2.5%, Brave Leo 1.4%, Komo
0.7%, Andi 0.7% dan You.com 0.5%. Melalui data yang ditampilkan, ChatGPT merupakan chatbot
pilihan favorit pengguna, terbukti dari Market Share yang lebih dari 50%, cukup jauh jika
dikomparasi dengan kompetitor yang ada. Namun tidak hanya mendominasi, pengguna ChatGPT
juga tergolong loyal. Machintosh (1998) menyatakan loyalitas layanan bergantung pada
pengembangan hubungan interpersonal dibandingkan dengan loyalitas terhadap produk yang
nyata. Artinya loyalitas terhadap layanan dipengaruhi kepercayaan dan hubungan yang terjalin
antara pengguna dan penyedia layanan. Secara data pengguna ChatGPT digambarkan sesuai
dengan bagan berikut:

ChatGPT Market Share: 2024 Trend
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Gambar 2. Chat GPT Market Share Trend (firstpagesage.com, 2024)

Market Share pengguna ChatGPT stabil di angka 70% lebih dalam beberapa bulan, pada
tahun 2024. Angka 70% ini didapatkan dari gabungan antara ChatGPT dan Microsoft Copilot yang
menggunakan basis ChatGPT sebagai fundamental LLMnya. Angka tersebut, menunjukkan
pengguna loyal pada layanan yang mereka rasakan (Budianto, 2019:301).

Luthfiyyah (2024:5282) melihat penggunaan Artificial Intelligence ini juga sudah mulai
memasuki ranah akademik, tetapi ia menambahkan bahwa pemanfaatannya masih perlu diteliti
lebih lanjut. Selaras dengan data market share satu platform yang popular dikalangan akademik
adalah ChatGPT. Sama seperti chatbot yang lain, ChatGPT adalah teknologi yang dikembangkan
OpenAl untuk membantu berbagai kebutuhan komunikasi dan pencarian informasi. Luthfiyyah
(2024:5282) menambahkan ChatGPT yang merupakan chatbot kecerdasan buatan, berpotensi
dalam mengubah cara belajar. Melalui ChatGPT pengguna bisa mendapatkan bantuan dalam
berbagai aspek akademik, mulai dari penyusunan esai, pemahaman konsep, hingga struktur
penulisan. Namun, informasi yang didapat, harus dievaluasi, diverifikasi, dan divalidasi terlebih
dahulu sebelum digunakan.

Penggunaan Al secara akademis di kalangan mahasiswa, melalui sistem dan chatbot
diperkirakan akan meningkat di tahun-tahun mendatang, karena beberapa laporan mengakui
jumlah yang besar dalam manfaat potensial (Huallpa, dkk, 2023:112). Perkiraan tersebut didukung
oleh Survei terhadap mahasiswa yang dilakukan Yilmaz, dkk (2023:70). Hasil dari Survei terhadap
mahasiswa tersebut menunjukkan angka perceived usefulness, perceived ease of use dan
behavioral intention to use ChatGPT yang cukup tinggi lebih dari 50%, seperti tergambar dalam
bagan berikut:
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Gambar 3. Survei Score Across Dimensions (Yilmaz dkk, 2023:70)

Perceived ease of use dari Survei yang dilakukan oleh Yilmaz, dkk (2023:70), mengandung
indikator “I enjoy using Chat GPT, Using Chat GPT is fun, | find it interesting to interact with Chat
GPT.” Merepresentasikan mengapa mahasiswa lebih sering menggunakan Chat GPT dalam masa
kini. Atas asas tersebut muncul persepsi dan atribut merek yang digambarkan oleh mahasiswa
dalam memandang dan menggunakan ChatGPT.

METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma positivistik untuk meninjau pengaruh brand equity
terhadap loyalitas pengguna ChatGPT di kalangan mahasiswa. Fokus penelitian ini terletak pada
pengukuran hubungan kausal antara variabel variabel yang terlibat, dengan tujuan utama untuk
mengidentifikasi sejauh mana brand equity mempengaruhi loyalitas pengguna ChatGPT di
kalangan mahasiswa. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif. Penelitian
kuantitatif asosiatif dapat menunjuk pada sebuah istilah yang menggambarkan pendekatan-
pendekatan yang digunakan dalam ilmu pengetahuan alam dan digunakan pula dalam penelitian
ilmu sosial. Penelitian ini bertujuan agar dapat membangun suatu teori yang memiliki fungsi
sebagai penjelasan, peramalan, dan kontrol akan suatu gejala. Metode yang digunakan adalah
survei, seperti yang dilakukan oleh Putra, A.M., dkk. (2020), penelitian ini juga menggunakan
metode survei dengan kuesioner sebagai instrumen utama untuk mengumpulkan data dari
responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Association Terhadap Loyalitas Pengguna ChatGPT di Kalangan
Mahasiswa
Tabel 1. Uji Parsial
Coefficients?®

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -6,279 4,578 -1,372 0,175
Brand Association (X1) 1,636 0,190 0,774 8,621 0,000
Perceived Quality (X2) 0,060 0,117 0,046 0,515 0,609

a. Dependent Variable: Loyalitas Pengguna (Y)

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai t-hitung untuk brand association adalah
8,621, sedangkan nilai t-tabel adalah 2,000. Dengan hasil t-hitung (8,621) > t-tabel (2,000), maka
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H, ditolak dan H; diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand association memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pengguna.

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Loyalitas Pengguna ChatGPT di Kalangan
Mahasiswa

Hasil analisis pada tabel 1, menunjukkan bahwa nilai t-hitung untuk perceived quality
adalah 0,515, sedangkan nilai t-tabel adalah 2,000. Dengan hasil t-hitung (0,515) < t-tabel (2,000),
maka H, diterima dan H, ditolak. Artinya, perceived quality tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas pengguna. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi mahasiswa terhadap
kualitas ChatGPT belum cukup kuat untuk secara langsung memengaruhi loyalitas mereka dalam
menggunakan layanan ini.

Pengaruh Brand Association dan Perceived Quality Secara Simultan Terhadap Loyalitas
Pengguna ChatGPT di Kalangan Mahasiswa
Tabel 2. Uji Simultan

ANOVA*?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 5988,475 2 2994238 52,668 ,000°
Residual 3411,081 60 56,851
Total 9399,556 62

a. Dependent Variable: Loyalitas Pengguna (Y)
b. Predictors: (Constant), Perceived Quality (X2), Brand Association (X1)

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 52,668, sedangkan nilai F-tabel
adalah 3,15. Dengan hasil F-hitung (52,668) > F-tabel (3,15). Hal ini menunjukkan bahwa secara
simultan, brand association dan perceived quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas pengguna. Dengan kata lain, meskipun secara individual perceived quality tidak
berpengaruh signifikan, tetapi ketika dikombinasikan dengan brand association, kedua variabel ini
secara bersama-sama dapat memengaruhi loyalitas mahasiswa dalam menggunakan ChatGPT.

Perbedaan pengaruh antara brand association dan perceived quality terhadap loyalitas
pengguna
Tabel 3. Determinan Parsial
Coefficients?®

Model Standardized Coefficients Correlations
Beta Zero-order
1 (Constant)
Brand Association 0,774 0,797
Perceived Quality 0,046 0,433

a. Dependent Variable: Loyalitas Pengguna (Y)

Brand Association = 0,774 x 0,797 x 100% = 61,74%
Perceived Quality = 0,046 X 0,433 X 100% = 1,99%

Berdasarkan hasil koefisien determinan, dapat disimpulkan bahwa brand association
memiliki pengaruh yang jauh lebih besar dibandingkan dengan perceived quality dalam
membentuk loyalitas pengguna ChatGPT di kalangan mahasiswa. Hal ini ditunjukkan oleh
kontribusi brand association (X1) sebesar 61,74%, sementara perceived quality hanya sebesar
1,99%.
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SIMPULAN
Setelah melakukan analisis data penelitian yang didapatkan dari hasil menggunakan
aplikasi SPSS, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Association berperan penting dalam meningkatkan
loyalitas pengguna ChatGPT. Mahasiswa yang memiliki persepsi kuat terhadap citra dan
identitas ChatGPT cenderung lebih loyal dalam menggunakan layanan ini secara
berkelanjutan. Asosiasi merek yang positif menciptakan keterikatan emosional serta rasa
percaya yang lebih tinggi, sehingga mendorong pengguna untuk terus memanfaatkan fitur-fitur
yang disediakan. Temuan ini mengisyaratkan bahwa semakin kuat hubungan pengguna
dengan merek ChatGPT, semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk tetap setia
menggunakan layanan tersebut dalam aktivitas akademik maupun profesional.

2. Berbeda dengan Brand Association, hasil penelitian mengindikasikan bahwa Perceived Quality
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pengguna. Meskipun kualitas
layanan ChatGPT dinilai baik oleh mahasiswa, faktor ini tidak cukup kuat untuk secara
langsung menentukan apakah pengguna akan tetap setia menggunakan layanan tersebut
dalam jangka panjang. Temuan ini menunjukkan bahwa aspek kualitas yang dirasakan, seperti
akurasi jawaban, kemudahan akses, serta keandalan sistem, belum menjadi faktor utama yang
mendorong loyalitas mahasiswa. Kemungkinan besar, pengguna melihat ChatGPT sebagai
alat bantu yang dapat digantikan oleh layanan lain dengan fungsi serupa, sehingga persepsi
terhadap kualitasnya tidak secara langsung berkontribusi pada loyalitas mereka.

3. Meskipun secara individu Perceived Quality tidak memiliki pengaruh yang signifikan, analisis
simultan menunjukkan bahwa ketika dikombinasikan dengan Brand Association, kedua faktor
ini secara bersama-sama dapat memengaruhi loyalitas pengguna. Dengan kata lain, loyalitas
mahasiswa dalam menggunakan ChatGPT tidak hanya terbentuk dari asosiasi merek yang
kuat, tetapi juga dari persepsi terhadap kualitas layanan yang diberikan. Hal ini menegaskan
bahwa meskipun Perceived Quality tidak berpengaruh secara langsung, keberadaannya tetap
berkontribusi dalam membentuk loyalitas pengguna jika digabungkan dengan faktor lain yang
lebih dominan.

4. Analisis lebih lanjut mengungkap bahwa di antara kedua faktor yang diteliti, Brand Association
memiliki pengaruh yang jauh lebih besar terhadap loyalitas pengguna dibandingkan dengan
Perceived Quality. Pengguna yang memiliki keterikatan kuat dengan merek ChatGPT lebih
cenderung untuk terus menggunakan layanan ini dibandingkan mereka yang hanya menilai
kualitasnya semata. Temuan ini mengindikasikan bahwa penggunaan ChatGPT di kalangan
mahasiswa, faktor emosional dan persepsi terhadap identitas merek lebih berperan dalam
membentuk loyalitas dibandingkan dengan faktor rasional seperti kualitas layanan. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa strategi penguatan citra dan identitas merek lebih efektif
dalam mempertahankan loyalitas pengguna dibandingkan hanya berfokus pada peningkatan
kualitas layanan.
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