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Abstract: This study aims to analyze the influence of digitalization information and brand 

equity on consumer perceptions in the use of sea transportation in 2025. The research 

employs a quantitative explanatory method with a cross-sectional approach. The population 

consists of 800 users of sea transportation services in Jakarta, with a sample of 100 

respondents selected through purposive sampling. Data analysis was conducted using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS. The findings 

indicate that both digitalization information (coefficient = 0.297; p = 0.025) and brand 

equity (coefficient = 0.573; p = 0.000) significantly affect consumer perceptions, with brand 

equity having a more dominant influence. These results suggest that service providers should 

integrate digitalization strategies with brand strengthening efforts to enhance positive 

consumer perceptions. 

 

Keyword: Digitalization Information, Brand equity, Sea Transportation, Consumer 

Perception. 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh informasi digitalisasi dan 

nilai merek (brand equity) terhadap persepsi konsumen dalam menggunakan transportasi laut 

tahun 2025. Metode yang digunakan adalah kuantitatif eksplanatori dengan pendekatan 

cross-sectional. Populasi penelitian terdiri dari 800 pengguna jasa transportasi laut di Jakarta, 

dengan sampel sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling. Analisis data dilakukan dengan Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik 

informasi digitalisasi (koefisien 0,297; p = 0,025) maupun brand equity (koefisien 0,573; p = 
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0,000) berpengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen, dengan brand equity memiliki 

pengaruh lebih dominan. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi penyedia layanan 

untuk mengintegrasikan strategi digitalisasi dengan penguatan citra merek guna 

meningkatkan persepsi positif konsumen. 

 

Kata Kunci: Informasi Digitalisasi, Nilai Merek (Brand Equity), Transprotasi Laut, Persepsi 

Konsumen. 

 

 

PENDAHULUAN 

Digitalisasi informasi berperan penting dalam meningkatkan kualitas layanan 

transportasi laut melalui kemajuan teknologi seperti sistem pemesanan tiket online, pelacakan 

jadwal kapal secara real-time, dan kemudahan akses informasi tarif & rute, sehingga 

memperkuat pengalaman konsumen dan meningkatkan kepuasan serta kepercayaan terhadap 

layanan transportasi laut (Tijan et al. 2021). Informasi digitalisasi merupakan proses integrasi 

teknologi digital dalam sistem bisnis dan layanan, termasuk cara penyampaian informasi 

kepada konsumen sehingga mengubah pola komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen 

menjadi lebih interaktif (Efendioglu 2024; Raj 2024). Digitalisasi mencakup pemanfaatan 

media sosial, situs web, aplikasi mobile, chatbot, dan teknologi berbasis AI untuk 

memberikan informasi, pelayanan, hingga transaksi secara cepat dan personal (Chaudhari and 

Bhangale 2024; Oanh 2024; Vo et al. 2024). Dampaknya, konsumen menjadi lebih responsif 

dan adaptif terhadap informasi yang diterima secara online yang memungkinkan konsumen 

untuk membandingkan produk, membaca ulasan, serta membuat keputusan pembelian 

berdasarkan informasi yang lebih lengkap dan cepat (Wahdiniawati, Apriani, and Orlando 

2024; Wu 2024). 

Nilai merek (brand equity)  salah satu faktor penentu dalam pembentukan persepsi dan 

keputusan konsumen. Brand equity mencakup kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi 

kualitas, dan loyalitas merek (Octoriviano et al. 2022; Padmawati and Susanti 2023). Nilai 

merek merupakan persepsi dan penilaian konsumen terhadap suatu merek yang membedakan 

produk tersebut dari pesaing, serta mencerminkan nilai tambah yang diberikan merek 

terhadap suatu produk atau layanan (Porto et al. 2024; Widiyanti 2021). Peningkatan nilai 

merek dapat dicapai dengan memperkuat komunikasi terintegrasi dan kepribadian merek 

untuk menciptakan citra yang kuat di benak konsumen, serta strategi co-branding melalui 

kolaborasi dengan figur publik (influencer) untuk memperkuat asosiasi merek dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen (Riznal and Syafrizal 2020). Penyedia layanan dengan 

brand equity yang kuat biasanya lebih dipercaya dan lebih dipilih oleh konsumen, terutama 

dalam menghadapi persaingan moda transportasi yang semakin ketat (Porto et al. 2024; 

Prasetyo and Syabany 2022). 

Persepsi konsumen adalah hasil interpretasi subjektif yang terbentuk melalui proses 

kognitif dan afektif saat individu mengevaluasi suatu produk, layanan, atau merek 

berdasarkan pengalaman, informasi yang diterima, dan ekspektasi pribadi (Porto et al., 2024). 

Persepsi konsumen tidak hanya terbentuk dari informasi dan pengalaman positif, tetapi juga 

dipengaruhi oleh tingkat risiko yang dirasakan saat berinteraksi dengan merek secara daring 

(online), termasuk risiko terhadap keamanan data pribadi, keandalan sistem, serta 

ketidakpastian kualitas layanan (Handoyo 2024; Osman et al. 2024; Phamthi, Nagy, and Ngo 

2024). Konsumen menilai layanan tidak hanya dari sisi fungsional, tetapi juga dari reputasi 

merek, harga relatif, kenyamanan penggunaan, serta testimoni pengguna lain (Dextre-

Mamani, Pérez-Arce, and Zubiria 2022; Gandhi, Ubba, and Jyoti 2023). 

Fenomena terbaru menunjukkan peningkatan signifikan ketergantungan konsumen pada 

teknologi digital dalam memilih moda transportasi laut. Sejak tahun 2020, Kementerian 
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Perhubungan Indonesia mulai mengadopsi sistem digitalisasi dalam layanan pemesanan tiket 

kapal (ASDP 2024). Penggunaan aplikasi pemesanan tiket meningkat drastis dari Empat ratus 

tiga puluh delapan seratus lima (438.105) pengguna di tahun 2020 menjadi lebih dari dua juta 

tujuh ratus delapan puluh ribu  (2,78 juta) pengguna pada tahun 2025, mencerminkan 

percepatan adopsi digital di sektor ini dan perubahan perilaku konsumen yang kini sangat 

mengandalkan platform digital (PANRB 2025). Persepsi positif terhadap layanan digital 

sangat penting bagi keberlanjutan jasa transportasi laut, karena kualitas layanan digital pada 

kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan kenyamanan terbukti memengaruhi loyalitas 

konsumen, keputusan pembelian ulang, serta rekomendasi lisan (Word of Mouth) (Axel 2022; 

Balci 2021; M. Ilham Akbar 2023; Siswadi et al. 2023). 

Terdapat sejumlah tantangan yang menghambat efektivitas transformasi digital & 

penguatan brand equity,  seperti ketimpangan kualitas layanan digital, rendahnya 

kepercayaan terhadap sistem digital, serta persepsi yang lemah terhadap diferensiasi merek 

masih menjadi hambatan utama (Balci 2021; mallik et al. 2025; Prasetyo and Syabany 2022). 

Ketergantungan pada teknologi digital tidak selalu diiringi oleh kenyamanan dan kejelasan 

informasi yang memadai, sehingga dapat menghambat pembentukan loyalitas serta 

konsistensi dalam keputusan pembelian ulang (Alscher, Schnellbächer, and Wissing 2023; 

Fauzi, Udayana, and Hutami 2022; Ginting et al. 2023). Kelemahan dalam penguatan brand 

equity serta kurang optimalnya penyampaian informasi digital yang terpercaya, berpotensi 

melemahkan daya saing penyedia jasa transportasi laut, terutama di tengah intensitas 

persaingan yang semakin tinggi (Basal, Sarkbay, and Kilicaslan 2023). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh informasi digitalisasi dan nilai merek 

(brand equity) terhadap persepsi konsumen dalam memilih layanan transportasi laut pada 

tahun 2025. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan literatur mengenai perilaku konsumen di sektor transportasi laut, serta 

memberikan masukan strategis bagi penyedia jasa dalam mengembangkan layanan digital 

dan memperkuat posisi merek guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. 

  
Table 1. Measurement of variables 

Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

Informasi 

Digitalisasi 

Proses integrasi teknologi digital 

dalam sistem bisnis dan layanan 

untuk menyampaikan informasi 

secara cepat dan interaktif kepada 

konsumen. 

1. Pemanfaatan media digital dalam 

komunikasi 

2. Aksesibilitas informasi melalui 

teknologi 

3. Interaktivitas layanan digital 

4. Kecepatan informasi yang 

diterima konsumen 

Efendioglu 

(2024); Raj 

(2024) 

Nilai Merek 

(Brand Equity) 

Persepsi dan penilaian konsumen 

terhadap merek yang 

mencerminkan nilai tambah dan 

diferensiasi produk. 

1. Brand awareness 

2. Perceived quality 

3. Brand loyalty 

4. Brand association 

Octoriviano et 

al. 2022; Porto 

et al. (2024) 

Persepsi 

Konsumen 

Interpretasi subjektif konsumen 

terhadap produk, berdasarkan 

pengalaman, informasi, dan 

ekspektasi pribadi. 

1. Persepsi terhadap kualitas 

2. Persepsi terhadap reputasi merek 

3. Persepsi terhadap harga dan 

kenyamanan 

4. Pengaruh ulasan pengguna 

Dextre-Mamani 

et al. (2022); 

Mallik et al. 

(2025) 
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Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian 

 

1. Hypotesis 1: Informasi digitalisasi berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

konsumen dalam menggunakan transportasi laut. 

H1: Pemanfaatan sistem digital seperti pemesanan tiket online, aplikasi layanan 

pelayaran, dan informasi jadwal secara daring dapat meningkatkan persepsi positif konsumen 

terhadap kemudahan dan kecepatan layanan transportasi laut (Annisa, Mariatun, and Sholeh 

2023). 

2. Hypotesis 2: Nilai merek (brand equity) berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

konsumen dalam menggunakan transportasi laut. 

H2: Citra merek yang kuat, loyalitas pelanggan terhadap perusahaan pelayaran, dan 

reputasi perusahaan berdampak langsung terhadap bagaimana konsumen memandang layanan 

transportasi laut (Hasanah and Syafriyani 2024). 

3. Hypotesis 3: Informasi digitalisasi berpengaruh signifikan terhadap nilai merek 

(brand equity) dalam layanan transportasi laut. 

H3: Penerapan teknologi digital dalam layanan transportasi laut, seperti pemesanan 

tiket daring, pelacakan jadwal kapal secara real-time, dan komunikasi layanan pelanggan 

berbasis aplikasi, dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas dan keandalan 

layanan yang diberikan. Pada akhirnya memperkuat kesadaran merek, membangun citra 

profesional, dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan pelayaran sebagai 

penyedia layanan transportasi laut yang modern dan terpercaya (Piandatu et al. 2024). 

 

METODE 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori dan cross-

sectional untuk menguji pengaruh informasi digitalisasi dan brand equity terhadap persepsi 

konsumen dalam menggunakan transportasi laut (Babbie 2020). Desain cross-sectional 

diterapkan dengan data dikumpulkan pada periode Juni 2025 melalui kuesioner berbasis skala 

Likert untuk menangkap persepsi pengguna jasa transportasi laut pada satu waktu. Populasi 

penelitian adalah pengguna jasa transportasi laut di Jakarta pada tahun 2025. Jumlah pasti 

populasi adalah 800 pengguna berdasarkan estimasi awal dari data pelabuhan utama di 

Jakarta. Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih responden yang terpapar 

informasi digitalisasi (melalui aplikasi pemesanan tiket online) dan familiar dengan brand 

transportasi laut (Memon et al., 2025). Untuk menentukan jumlah sampel, digunakan rumus 

Slovin dengan tingkat kesalahan (error tolerance) sebesar 10%: 

 
Keterangan 

n : Sampel (jumlah responden yang diperlukan). 

N : Total Populasi (total individu dalam populasi yang diteliti). 

(e)2 : Margin of error  
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Substitusi nilai: 

 

 
Untuk memenuhi kebutuhan analisis PLS-SEM dengan model yang memiliki 3 

konstruk dan 9–12 indikator, jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden. 

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan Partial Least Squares – Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS (Henseler, Hubona, and 

Ray 2016). Pada evaluasi outer model, validitas konvergen diuji melalui Average Variance 

Extracted (AVE) ≥ 0.50 dan loading factor ≥ 0.70. Reliabilitas diukur dengan composite 

reliability harus melebihi 0.70. Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan metode cross-

loading, di mana indikator dianggap valid jika nilai loading terhadap konstruk asal lebih 

tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Selain itu, digunakan juga pendekatan 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) sebagai metode alternatif yang lebih sensitif dalam 

mendeteksi potensi masalah validitas diskriminan, dengan ambang batas nilai HTMT ≤ 0.90 

agar konstruk dianggap valid. Untuk evaluasi inner model, koefisien jalur (path coefficient), 

koefisien determinasi (R²), dan nilai effect size (f2) dianalisis, dengan signifikansi statistik 

diuji melalui prosedur bootstrapping dengan batas t-statistic > 1.96 dan P-value < 0.05. 

Kemampuan prediktif model dilihat dari nilai Q² predict, dan kecocokan model (goodness of 

fit) dievaluasi melalui nilai SRMR < 0.08 (Hair et al., 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

 
Table 2. Validitas Konvergen 

Variabel Kode Outer Loading VIF 

Informasi Digitaisasi ID1 0.819 2.625 

ID2 0.795 2.209 

ID3 0.853 2.999 

ID4 0.779 1.796 

ID5 0.865 3.049 

ID6 0.812 2.510 

Brand equity BE1 0.856 2.273 

BE2 0.855 3.704 

BE3 0.834 3.924 

BE4 0.805 2.619 

BE5 0.804 3.572 

BE6 0.785 2.707 

BE7 0.730 2.085 

Persepsi Konsumen PK1 0.862 3.150 

PK2 0.844 2.774 

PK3 0.813 3.008 

PK4 0.757 2.584 

PK5 0.786 2.156 

PK6 0.771 2.238 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
  

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai 

outer loading di atas 0.70. Variabel Informasi Digitalisasi memiliki outer loading berkisar 

antara 0.779 hingga 0.865. Variabel Brand equity memiliki rentang outer loading dari 0.730 

hingga 0.856. Sementara itu, variabel Persepsi Konsumen menunjukkan nilai outer loading 
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antara 0.757 hingga 0.862. Dengan demikian, seluruh indikator pada ketiga variabel dapat 

dinyatakan valid secara konvergen. 

 
Table 3. Diskriminan Validitas Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 Brand equity Informasi Digitalisasi Persepsi Konsumen 

Brand equity    

Informasi Digitalisasi 0.890   

Persepsi Konsumen 0.895 0.844  

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
 

Uji validitas diskriminan menggunakan pendekatan HTMT (Heterotrait-Monotrait 

Ratio). Berdasarkan hasil pengolahan data, seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di 

bawah ambang batas 0.90. Nilai HTMT antara Brand equity dan Informasi Digitalisasi adalah 

sebesar 0.890, antara Brand equity dan Persepsi Konsumen sebesar 0.895, dan antara 

Informasi Digitalisasi dan Persepsi Konsumen sebesar 0.844. 

 
Table 4. Cross Loadings 

 Brand equity Informasi Digitalisasi Persepsi Konsumen 

BE1 0.730 0.638 0.566 

BE2 0.856 0.676 0.701 

BE3 0.855 0.571 0.644 

BE4 0.805 0.629 0.597 

BE5 0.834 0.796 0.722 

BE6 0.804 0.682 0.612 

BE7 0.785 0.608 0.739 

ID1 0.639 0.819 0.599 

ID2 0.601 0.795 0.568 

ID3 0.695 0.853 0.656 

ID4 0.719 0.779 0.691 

ID5 0.728 0.865 0.616 

ID6 0.600 0.812 0.605 

PK1 0.648 0.583 0.862 

PK2 0.705 0.567 0.844 

PK3 0.651 0.671 0.813 

PK4 0.652 0.681 0.757 

PK5 0.635 0.555 0.786 

PK6 0.639 0.618 0.771 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
 

Berdasarkan Tabel Cross Loadings, seluruh indikator ada masing-masing variabel 

memiliki nilai loading ertinggi terhadap konstruk asalnya. Indikator BE2 memiliki loading 

sebesar 0.856 terhadap konstruk Brand equity, yang lebih tinggi dibandingkan loading-nya 

terhadap Informasi Digitalisasi (0.676) dan Persepsi Konsumen (0.701). Hal yang sama 

berlaku untuk indikator ID5 yang memiliki loading sebesar 0.865 terhadap Informasi 

Digitalisasi, lebih tinggi daripada loading terhadap konstruk lain. Demikian juga indikator 

PK1 menunjukkan nilai loading sebesar 0.862 terhadap Persepsi Konsumen, lebih tinggi 

dibandingkan loading terhadap konstruk lainnya. 
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Uji Reliabilitas 

 
Table 5. Reliability Result 

 
Cronbach’s Alpha 

Composite 

Reliability (PA) 

Composite 

Reliability (PC) 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Informasi 

Digitalisasi 

0.903 0.905 0.925 0.674 

Brand Equity 0.913 0.917 0.931 0.657 

Persepsi 

Konsumen 

0.892 0.892 0.918 0.650 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 

 

Table 5 menunjukkan bahwa nilai Cronbach's alpha dan composite reliability 

seluruhnya di > 0.70, menunjukkan konsistensi internal yang baik. Sementara itu, nilai AVE 

untuk ketiga variabel — Informasi Digitalisasi (0.674), Brand equity (0.657), dan Persepsi 

Konsumen (0.650) melebihi ambang batas 0.50. Dengan demikian, instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan valid. 

 

Inner Model 

 
Table 6. R-Square Table 

 R-square R-square adjusted 

Persepsi Konsumen 0.692 0.686 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
 

Dengan nilai R-Square sebesar 0.692, model mampu menjelaskan 69.2% variansi 

Persepsi Konsumen. Nilai R-Square yang disesuaikan sebesar 0.686 tetap menunjukkan 

bahwa model memiliki kecocokan dan prediksi yang cukup baik. 

 
Table 7. F-Square Table 

 ID BE PK 

ID   0.097 

BE   0.362 

PK    

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
 

 
Gambar 2. Inner Model 

 

https://research.e-siber.org/JSMD


https://research.e-siber.org/JSMD                                                   Vol. 3, No. 4, Januari - Maret 2026  

 

354 | P a g e  

Berdasarkan hasil pengujian F-Square, variabel Brand equity memiliki nilai sebesar 

0.362, yang tergolong dalam kategori efek besar (≥ 0.35). Sementara itu, variabel Informasi 

Digitalisasi menunjukkan nilai F-Square sebesar 0.097, yang termasuk kategori efek kecil (≥ 

0.02).  

 

Goodness of Fit 

 
Table 8. Predictive Relevance 

 Q²predict 

Persepsi Konsumen 0.657 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 

 

Nilai Q² predict untuk variabel Persepsi Konsumen sebesar 0.657, yang berarti jauh di 

atas ambang minimum. 

 

Hypotesis Result 

 
Table 9. Direct and Indirect Hypotesis Result 

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Informasi Digitalisasi 

-> Persepsi Konsumen 

0.297 0.291 0.132 2.243 0.025 

Brand Equity -> 

Persepsi Konsumen 

0.573 0.582 0.111 5.171 0.000 

Source: Sem PLS (v4.1.12) 
 

Hasil Table 9 menunjukkan bahwa Brand equity berpengaruh signifikan terhadap 

Persepsi Konsumen, dengan t-statistic sebesar 5.171 (> 1.96) dan P-value 0.000 (<0.05). 

Sementara itu, Informasi Digitalisasi juga menunjukkan pengaruh signifikan, dengan t-

statistic sebesar 2.243 (> 1.96) dan P-value 0.025 (< 0.05). 

 

Diskusi 

1. Hypotesis 1: Informasi digitalisasi berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

konsumen dalam menggunakan transportasi laut. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Informasi Digitalisasi (ID) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Persepsi Konsumen (PK), dengan nilai koefisien 0.297, T-

statistic 2.243, dan P-value 0.025. Nilai ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pemanfaatan 

digitalisasi informasi seperti kemudahan akses jadwal kapal, pemesanan online, serta 

informasi tarif dan rute, maka semakin positif persepsi konsumen terhadap layanan 

transportasi laut. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Annisa et al. (2023) 

yang menyatakan bahwa kualitas sistem, informasi, dan pelayanan e-ticket secara signifikan 

meningkatkan kepuasan konsumen. Dalam penelitian tersebut, variabel sistem informasi (X1) 

memiliki pengaruh positif signifikan dengan nilai koefisien 0.315, t-hitung 2.540, dan P-

value 0.014, menandakan bahwa penerapan teknologi berbasis digital memang berdampak 

nyata pada pengalaman konsumen dalam transportasi laut. 

2. Hypotesis 2: Nilai merek (brand equity) berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

konsumen dalam menggunakan transportasi laut. 

hasil pengujian hipotesis menunjukkan koefisien 0.573, T-statistic 5.171, dan P-value 

0.000 untuk pengaruh Brand equity (BE) terhadap Persepsi Konsumen (PK). Ini 

membuktikan bahwa brand equity memiliki pengaruh positif dan signifikan, di mana merek 

transportasi laut yang memiliki reputasi baik, dikenal luas, dan dipercaya masyarakat dapat 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap layanannya. Hasil ini konsisten dengan 
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temuan Hasanah & Syafriyani (2024), yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan tiket 

online berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan jasa kapal Express Bahari, 

dengan nilai koefisien regresi 0.654 dan t-hitung 11.917. Keduanya menguatkan bahwa 

reputasi merek dan kualitas pelayanan digital menjadi faktor penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen. 

3. Hypotesis 3: Informasi digitalisasi berpengaruh signifikan terhadap nilai merek 

(brand equity) dalam layanan transportasi laut. 

Secara kolektif, informasi digitalisasi dan brand equity mampu menjelaskan 69,2% 

variabilitas dari Persepsi Konsumen, dengan nilai R-square sebesar 0.692. Ini menunjukkan 

bahwa kombinasi keduanya memberikan kontribusi kuat dalam memengaruhi persepsi 

pengguna layanan transportasi laut. Namun, dari hasil analisis F-square, pengaruh brand 

equity jauh lebih dominan, dengan nilai F² = 0.362, dibandingkan dengan informasi 

digitalisasi yang hanya sebesar F² = 0.097. Artinya, meskipun keduanya berpengaruh 

signifikan, kekuatan merek memiliki efek yang lebih besar dalam membentuk persepsi 

konsumen. Temuan ini didukung oleh penelitian Piandatu et al. (2024), yang menemukan 

bahwa transformasi digital dalam layanan transportasi laut seperti Goting mendapat sambutan 

positif dari masyarakat. Mereka juga menekankan bahwa kepercayaan dan persepsi terhadap 

penyedia layanan (yang terkait dengan brand equity) menjadi faktor kunci dalam 

keberhasilan adopsi digital di sektor ini. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dengan metode PLS-SEM, informasi digitalisasi dan brand 

equity terbukti berpengaruh positif terhadap persepsi konsumen dalam menggunakan layanan 

transportasi laut. Brand equity menunjukkan pengaruh yang lebih dominan dibandingkan 

digitalisasi informasi, sebagaimana tercermin dari nilai koefisien dan effect size yang lebih 

tinggi. Penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun kehadiran teknologi digital penting 

dalam memudahkan akses layanan, kekuatan citra dan reputasi merek tetap menjadi faktor 

utama dalam membentuk persepsi positif konsumen. 

Saran dari kami untuk penyedia jasa transportasi laut agar tidak hanya fokus pada 

pengembangan aspek digital seperti aplikasi pemesanan, informasi jadwal real-time, dan 

sistem komunikasi interaktif, tetapi juga mengutamakan strategi penguatan brand equity. 

Upaya ini dapat dilakukan melalui peningkatan kualitas layanan, pembangunan reputasi yang 

konsisten, serta pengelolaan loyalitas pelanggan dan citra positif merek. 

Implikasi strategis dari penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan dalam 

meningkatkan persepsi konsumen tidak cukup hanya dengan adopsi teknologi, tetapi harus 

disertai dengan pengelolaan merek yang kuat. Integrasi antara strategi pemasaran digital dan 

manajemen merek menjadi kunci untuk menciptakan pengalaman konsumen yang positif, 

meningkatkan loyalitas, dan memperkuat daya saing penyedia layanan transportasi laut di era 

digital. 
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