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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab v ini akan dijelaskan mengenai kesimpulan dari penelitian ini, 

Kesimpulan diambil berdasarkan dari hasil yang didapat pada bab iv. Kemudian 

akan dibahas juga mengenai implikasi manajerial. Hal ini berkaitan dengan 

tindakan konkrit yang bisa dilakukan oleh pihak yang menjadi subjek serta objek 

dalam penelitian ini. Yang terkahir adalah kelemahan penelitian. Hal ini membahas 

mengenai faktor apa saja yang membuat penelitian ini tidak bisa mendapat hasil 

yang ideal dan saran menjadi konsekuensi akan kelemahan penelitian yang ada. 

5.1 Kesimpulan 

Pada bagian ini, peneliti dapat menarik atau merangkum kesimpulan dari 

analisis data dan diskusi yang dilakukan pada bab sebelumnya. Kesimpulannya 

adalah: 

1. H1 ditolak dan bisa disimpulkan bahwa ONA (Online Channel Advantages) 

tidak memiliki pengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

2.  H1.a diterima dan bisa disimpulkan bahwa Search Convenience 

berpengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

3. H1.b diterima dan bisa disimpulkan bahwa Customer-Generated 

Information Richness berpengaruh terhadap CPV (Customer Perceived 

Value). 

4. H1.c diterima dan bisa disimpulkan bahwa Social connection berpengaruh 

terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

5. H2 ditolak dan bisa disimpulkan bahwa OFA (Offline Channel Advantages) 

tidak memiliki pengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value).  

6. H2.a ditolak dan bisa disimpulkan bahwa Direct product experience tidak 

memiliki pengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

7. H2.b ditolak dan bisa disimpulkan bahwa Sales-staff assistance tidak 

memiliki pengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

8. H2.c ditolak dan bisa disimpulkan bahwa Servicescape aesthetics tidak 

memiliki pengaruh terhadap CPV (Customer Perceived Value). 

9. H3 ditrima dan bisa disimpulkan bahwa ONA (Online Channel Advantages) 

memiliki pengaruh terhadap BRP (Brand Relationship Performance). 
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10. H4 ditolak dan bisa disimpulkan bahwa OFA (Offline Channel Advantages) 

tidak memiliki pengaruh terhadap BRP (Brand Relationship Performance). 

11. H5 diterima dan bisa disimpulkan bahwa CPV (Customer Perceived Value) 

berpengaruh terhadap BRP (Brand Relationship Performance). 

12. H6 ditolak dan bisa disimpulkan CPV (Customer Perceived Value) tidak 

memediasi pengaruh ONA (Online Channel Advantages) terhadap BRP 

(Brand Relationship Performance). 

13. H7 ditolak dan bisa disimpulkan bahwa CPV (Customer Perceived Value) 

tidak memediasi pengaruh OFA (Offline Channel Advantages) terhadap 

BRP (Brand Relationship Performance). 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 5 

hipotesis yang diterima sedangkan sisanya terdapat 8 hipotesis yang tidak 

diterima dalam penelitian ini. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

1) H1 ditolak: ONA (Online Channel Advantages) tidak memiliki pengaruh 

terhadap CPV (Customer Perceived Value). Hal dapat diartikan bahwa 

faktor lain seperti kualitas produk, harga, layanan pelanggan, dan 

pengalaman berbelanja di toko fisik mungkin memainkan peran yang lebih 

besar dalam menentukan CPV. Persepsi pelanggan terhadap nilai tidak 

hanya dipengaruhi oleh kemudahan berbelanja online, tetapi juga oleh 

faktor-faktor lain seperti reputasi merek, kredibilitas informasi online, dan 

interaksi dengan staf penjualan.  

  Implikasi penelitian berdasarkan hasil hipotesis tersebut Toko Budi 

Atmojo perlu fokus pada peningkatan kualitas produk, penetapan harga 

yang kompetitif, dan penyediaan layanan pelanggan yang prima untuk 

meningkatkan CPV secara langsung. Toko Budi Atmojo juga perlu 

membangun reputasi merek yang positif melalui strategi pemasaran dan 

branding yang efektif dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan CPV. Selain itu Toko 

Budi Atmojo perlu menyediakan informasi produk yang akurat, lengkap, 
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dan transparan di platform online dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan dan mendorong pembelian. 

2) H1.a diterima: Search Convenience memiliki pengaruh positif terhadap 

CPV. Hal ini berarti kemudahan pelanggan dalam mencari informasi dan 

produk di website atau aplikasi brand meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan. Implikasinya: Toko Budi Atmojo perlu berinvestasi dalam 

meningkatkan kemudahan navigasi, fitur pencarian yang canggih, dan 

konten yang relevan di platform online mereka. Memberikan pelatihan dan 

panduan bagi customer service online untuk membantu pelanggan dalam 

mencari informasi dan produk yang mereka inginkan. 

3) H1.b diterima: Customer-Generated Information Richness memiliki 

pengaruh positif terhadap CPV. Hal ini berarti semakin banyak dan 

informatif ulasan, testimoni, dan konten yang dibuat oleh pengguna lain, 

semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan. Implikasinya: Toko Budi 

Atmojo perlu mendorong dan memfasilitasi pembuatan konten oleh 

pengguna, seperti ulasan produk, foto, dan video. Membangun komunitas 

online yang aktif dan interaktif untuk mendorong pertukaran informasi dan 

pengalaman antar pengguna. Memantau dan menanggapi ulasan dan 

komentar pengguna dengan baik untuk membangun kepercayaan dan 

kredibilitas. 

4) H1.c diterima: Social connection memiliki pengaruh positif terhadap CPV. 

Hal ini berarti semakin terhubung pelanggan dengan brand dan 

komunitasnya di media sosial, semakin tinggi nilai yang dirasakan 

pelanggan. Implikasinya: Toko Budi Atmojo perlu aktif membangun 

interaksi dan engagement dengan pengikut di media sosial. Memanfaatkan 

media sosial untuk membangun komunitas brand yang kuat dan saling 

mendukung. Menggunakan media sosial untuk mendengarkan suara 

pelanggan dan mendapatkan feedback untuk meningkatkan produk dan 

layanan. 

5) H2 ditolak: OFA (Offline Channel Advantages) tidak memiliki pengaruh 

terhadap CPV. Hal ini berarti keunggulan brand di saluran offline, seperti 

kemudahan akses toko, pelayanan ramah, dan suasana toko yang nyaman, 
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tidak secara langsung meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. 

Implikasinya: Toko Budi Atmojo perlu fokus pada integrasi strategi online 

dan offline untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang seamless. 

Memanfaatkan data dan insights dari platform online untuk meningkatkan 

kualitas layanan dan pengalaman di toko offline. Mengkomunikasikan 

keunggulan offline brand di platform online untuk menarik pelanggan 

mengunjungi toko fisik. 

6) H2.a ditolak: Direct product experience tidak memiliki pengaruh terhadap 

CPV. Hal ini berarti pengalaman langsung pelanggan dengan produk di 

toko fisik, seperti mencoba produk, melihat demonstrasi, dan merasakan 

kualitas produk, tidak secara langsung meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan. Implikasinya: Toko Budi Atmojo perlu memastikan konsistensi 

kualitas produk dan layanan di platform online dan offline. Memberikan 

kesempatan bagi pelanggan untuk mencoba produk dan merasakan 

pengalaman langsung di toko fisik. Menyediakan informasi produk yang 

lengkap dan detail di platform online untuk membantu pelanggan dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

7) H2.b ditolak: Sales-staff assistance tidak memiliki pengaruh terhadap 

CPV. Hal ini berarti bantuan dan pelayanan staf penjualan di toko fisik 

tidak secara langsung meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. 

Implikasinya: Toko Budi Atmojo perlu melatih staf penjualan untuk 

memberikan pelayanan yang ramah, profesional, dan informatif. 

Memanfaatkan teknologi untuk membantu staf penjualan dalam 

memberikan layanan yang lebih personal dan efisien. Memberikan 

kesempatan bagi pelanggan untuk berinteraksi dengan staf penjualan yang 

knowledgeable dan dapat membantu mereka dalam memilih produk yang 

tepat. 

8) H2.c ditolak: Servicescape Aesthetics tidak memiliki pengaruh terhadap 

CPV. Hal ini berarti estetika dan suasana toko fisik tidak secara langsung 

meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. Implikasinya: Toko Budi 

Atmojo perlu menciptakan desain toko yang menarik, nyaman, dan sesuai 

dengan target pasar. Menjaga kebersihan dan kerapian toko fisik untuk 

 

 



99 

 

memberikan kesan positif bagi pelanggan. Memanfaatkan teknologi untuk 

menciptakan suasana toko yang interaktif dan engaging. 

9) H3 ditrima: ONA (Online Channel Advantages) memiliki pengaruh 

terhadap BRP (Brand Relationship Performance) hal ini dapat diartikan 

bahwa kualitas dan efektivitas ONA yang ditawarkan cukup untuk 

memberikan dampak yang signifikan terhadap BRP. Pelanggan di era 

digital mungkin memiliki ekspektasi yang lebih tinggi terhadap interaksi 

dengan merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas. 

Saran implikasi yang dapat dilakukan toko Budi Atmojo berupa 

memberikan pengalaman pelanggan yang mulus dan terintegrasi di seluruh 

saluran online dan offline dapat meningkatkan keterlibatan dan kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya mengarah pada BRP yang lebih kuat. 

Mengadopsi teknologi seperti chatbot, asisten virtual, dan platform media 

sosial untuk meningkatkan interaksi dan personalisasi dengan pelanggan 

di platform online dapat meningkatkan BRP. Toko Budi Atmojo juga 

dapat membangun dan memelihara komunitas online yang aktif di 

platform media sosial dan forum online dapat meningkatkan keterlibatan 

pelanggan, membangun rasa kebersamaan, dan mendorong loyalitas 

merek, yang pada akhirnya mengarah pada BRP yang kuat. 

10) H4 ditolak: OFA (Offline Channel Advantages) tidak memiliki pengaruh 

terhadap BRP (Brand Relationship Performance) hal ini dapat disebabkan 

karena saat ini konsumen modern mungkin lebih menghargai kemudahan 

dan kenyamanan berbelanja online, sehingga OFA saja mungkin tidak 

cukup untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. OFA perlu 

diintegrasikan dengan ONA secara efektif untuk memberikan pengalaman 

pelanggan yang holistik dan menarik. 

Saran Implikasi yang dapat diberikan pada toko Budi Atmojo antara 

lain: Menciptakan pengalaman berbelanja di toko fisik yang unik dan 

personal, seperti menawarkan layanan kustomisasi produk atau 

mengadakan acara khusus, dapat menarik dan mempertahankan pelanggan 

di era digital dan meningkatkan BRP. Mengadopsi teknologi seperti kios 

swalayan, papan informasi digital, dan program loyalitas berbasis aplikasi 
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di toko fisik dapat meningkatkan kenyamanan, personalisasi, dan interaksi 

pelanggan, yang pada akhirnya mengarah pada BRP yang lebih kuat. 

11) H5 diterima: CPV memiliki pengaruh positif terhadap BRP. Hal ini berarti 

semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap brand, semakin 

kuat hubungan dan loyalitas mereka terhadap brand. Implikasinya: Brand 

perlu berfokus pada peningkatan CPV dengan cara yang telah dibahas 

pada H1. Ini dapat dilakukan dengan: Meningkatkan Search Convenience 

di platform online, Memperkaya Customer-Generated Information 

Richness, Memperkuat Social connection dengan pelanggan. Brand perlu 

membangun dan memelihara hubungan yang baik dengan pelanggan 

melalui berbagai touchpoint, baik online maupun offline. Ini dapat 

dilakukan dengan: Memberikan layanan pelanggan yang excellent di 

semua saluran, Mengadakan program loyalitas dan penghargaan untuk 

pelanggan, Mendorong interaksi dan feedback dari pelanggan. Selain itu 

brand perlu memberikan penghargaan dan apresiasi kepada pelanggan 

loyal untuk meningkatkan engagement dan retensi. Ini dapat dilakukan 

dengan: Memberikan penawaran khusus dan program eksklusif bagi 

pelanggan loyal, Memberikan akses early bird dan privilege kepada 

pelanggan loyal, Mengadakan event dan komunitas khusus untuk 

pelanggan loyal. 

12) H6 ditolak: CPV tidak memediasi pengaruh ONA (Online Channel 

Advantages) terhadap BRP. Hal ini berarti keunggulan brand di saluran 

online, seperti website yang user-friendly, aplikasi yang mudah digunakan, 

dan layanan pelanggan online yang responsif, secara langsung 

meningkatkan hubungan dan loyalitas pelanggan. Implikasinya: toko Budi 

Atmojo dapat memanfaatkan ONA untuk meningkatkan BRP: toko Budi 

Atmojo perlu memanfaatkan keunggulan ONA untuk meningkatkan BRP 

secara langsung. Ini dapat dilakukan dengan, Memberikan pengalaman 

online yang seamless dan user-friendly, toko Budi Atmojo juga dapat 

menyediakan layanan pelanggan online yang responsif dan helpful, 

Membangun komunitas online yang kuat dan interaktif. 
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13) H7 ditolak: CPV tidak memediasi pengaruh OFA (Offline Channel 

Advantages) terhadap BRP. Hal ini berarti keunggulan brand di saluran 

offline, seperti kemudahan akses toko, pelayanan ramah, dan suasana toko 

yang nyaman, tidak secara langsung meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan, dan tidak secara langsung pula meningkatkan hubungan dan 

loyalitas pelanggan. Implikasinya: Memperkuat OFA untuk meningkatkan 

CPV: Brand perlu memperkuat OFA untuk meningkatkan CPV secara 

tidak langsung. Ini dapat dilakukan dengan: Meningkatkan kemudahan 

akses toko, Memberikan pelayanan yang ramah dan profesional, 

Menciptakan suasana toko yang nyaman dan menarik. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan kelemahan yang dapat 

diperbaiki di masa mendatang: 

a. Penelitian ini hanya melibatkan pelanggan Toko Budi Atmojo yang 

berada di wilayah kota Surakarta, sehingga hasilnya tidak dapa 

digeneralisasi untuk seluruh pelanggan Toko Budi Atmojo diberbagai 

lokasi.  

b. Penelitian ini menggunakan jenis platform channel online e-commerce 

yakni Shoppe sehingga penilaiann responden lebih mengacu pada fitur 

Shopee. 

c. Penelitian dalam item yang digunakan kurang menjelaskan link yang 

dimaksud berupa platform shoppe yang digunakan toko Budi Atmojo, 

sehingga cukup membingungkan responden dalam memahami 

pertanyaan/item skala.direct 

d. Penelitian ini hanya mempertimbangkan strategi omnichannel (ONA dan 

OFA), CPV, dan BRP sebagai variabel utama.  

e. Penelitian hanya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

kuesioner, yang mungkin tidak menangkap kedalaman persepsi dan 

pengalaman pelanggan yang lebih luas.   
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5.4 Saran Penelitian 

Berikut adalah beberapa saran yang dapat digunakan untuk 

mendukung penelitian ini di masa depan: 

a. Penelitian selanutnya dapat melibatkan sampel yang lebih luas dan 

beragam sari berbagai lokasi untuk meningkatkan generalisasi hasil 

penelitian dan penelitian juga dapat membandingkan hasil antara 

berbagai segmen pelanggan seperti demografi yang berbeda. 

b. Peneitian kedepannya diharapkan untuk menambahkan variabel lain 

yang mungkin relevan.  

c. Penelitian kedepannya diharapkan menggunakan toko/perusahaan yang 

memiliki platform online berupa domain webnya sendiri, sehingga 

implikasi manajerial dapat dilakukan secara langsung oleh pihak 

perusahaan/toko. 

d. Penelitian kedepannya dapat menggunakan metode kualitiatif juga 

seperti wawancara untuk menggali informasi dan persepsi yang lebih 

mendalam dari pelanggan. 
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LAMPIRAN 

Outer Loadings 

                

  

Brand 

Reliationship 

Performance 

Customer 

Perveived 

Value 

Customer-

Generated 

Information 

Richness 

Direct 

product 

experience 

Offline 

Advantages 

Online 

Advantages 

Sales-staff 

assistance 

Search 

Convenience 

Servicescape 

aesthetics 

Social 

connection 

     
BRP_1 0.796                   

     
BRP_2 0.806                   

     
BRP_3 0.891                   

     
BRP_4 0.844                   

     
BRP_5 0.827                   

     
CGIR_1           0.809         

     
CGIR_1     0.851               

     
CGIR_2           0.765         

     
CGIR_2     0.826               

     
CGIR_3           0.784         

     
CGIR_3     0.862               

     
CPV_1   0.841                 

     
CPV_2   0.855                 

     
CPV_3   0.787                 

     
CPV_4   0.842                 

     
DPE_1         0.786           

     
DPE_1       0.840             
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DPE_2         0.791           
     

DPE_2       0.850             
     

DPE_3         0.771           
     

DPE_3       0.833             
     

Offline 

Advantages 

* Customer 

Perveived 

Value 

                    

     
Online 

Advantages 

* Customer 

Perveived 

Value 

                    

     
SA_1         0.816           

     
SA_1                 0.819   

     
SA_2         0.789           

     
SA_2                 0.817   

     
SA_3         0.821           

     
SA_3                 0.855   

     
SA_4         0.821           

     
SA_4                 0.860   

     
SCN_1           0.830         

     
SCN_1                   0.866 
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SCN_2           0.808         
     

SCN_2                   0.859 
     

SCN_3           0.809         
     

SCN_3                   0.839 
     

SC_1           0.861         
     

SC_1               0.869     
     

SC_2           0.788         
     

SC_2               0.861     
     

SC_3           0.780         
     

SC_3               0.824     
     

SSA_1         0.832           
     

SSA_1             0.866       
     

SSA_2         0.824           
     

SSA_2             0.880       
     

SSA_3         0.795           
     

SSA_3             0.847       
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Construct Reliability and Validity 

                  

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 
             

Brand Reliationship Performance 0.890 0.893 0.919 0.694 
             

Customer Perveived Value 0.851 0.855 0.900 0.692 
             

Customer-Generated Information 

Richness 
0.802 0.804 0.883 0.716 

             
Direct product experience 0.794 0.794 0.879 0.708 

             
Offline Advantages 0.940 0.940 0.948 0.648 

             
Online Advantages 0.932 0.933 0.943 0.647 

             
Sales-staff assistance 0.831 0.836 0.898 0.747 

             
Search Convenience 0.811 0.818 0.888 0.725 

             
Servicescape aesthetics 0.859 0.859 0.904 0.702 

             
Social connection 0.817 0.823 0.891 0.731 

             
 

Discriminant Validity 

               

               
Fornell-Larcker Criterion 

           
               

  

Brand 

Reliationship 

Performance 

Customer 

Perveived 

Value 

Customer-

Generated 

Information 

Richness 

Direct 

product 

experience 

Offline 

Advantages 

Online 

Advantages 

Sales-staff 

assistance 

Search 

Convenience 

Servicescape 

aesthetics 

Social 

connection 
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Brand 

Reliationship 

Performance 

0.833                   

    
Customer 

Perveived 

Value 

0.825 0.832                 

    
Customer-

Generated 

Information 

Richness 

0.761 0.833 0.846               

    
Direct 

product 

experience 

0.784 0.831 0.780 0.841             

    
OFA-CPV-

BRP 
-0.694 -0.724 -0.776 -0.678             

    
ONA-CPV-

BRP 
-0.704 -0.733 -0.779 -0.697             

    
Offline 

Advantages 
0.821 0.873 0.849 0.930 0.805           

    
Online 

Advantages 
0.832 0.854 0.929 0.828 0.887 0.804         

    
Sales-staff 

assistance 
0.765 0.823 0.821 0.812 0.946 0.841 0.864       
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Search 

Convenience 
0.803 0.793 0.817 0.790 0.847 0.952 0.791 0.852     

    
Servicescape 

aesthetics 
0.789 0.833 0.817 0.852 0.969 0.857 0.884 0.827 0.838   

    
Social 

connection 
0.796 0.798 0.822 0.778 0.822 0.954 0.775 0.882 0.788 0.855 

    
 

Cross Loadings 
          

           

  

Brand 

Reliations

hip 

Performan

ce 

Custom

er 

Perveiv

ed 

Value 

Custome

r-

Generate

d 

Informati

on 

Richness 

Direct 

product 

experien

ce 

Offline 

Advantag

es 

Online 

Advantag

es 

Sales-

staff 

assistan

ce 

Search 

Convenien

ce 

Servicesca

pe 

aesthetics 

Social 

connecti

on 

BRP_1 0.796 0.731 0.675 0.728 0.774 0.758 0.700 0.764 0.769 0.710 

BRP_2 0.806 0.569 0.496 0.618 0.596 0.570 0.530 0.583 0.554 0.538 

BRP_3 0.891 0.706 0.660 0.650 0.680 0.703 0.630 0.640 0.656 0.695 

BRP_4 0.844 0.695 0.647 0.603 0.641 0.679 0.617 0.623 0.607 0.655 

BRP_5 0.827 0.709 0.664 0.651 0.705 0.727 0.684 0.707 0.670 0.691 

CGIR_1 0.693 0.743 0.851 0.770 0.787 0.809 0.739 0.734 0.737 0.712 

CGIR_1 0.693 0.743 0.851 0.770 0.787 0.809 0.739 0.734 0.737 0.712 

CGIR_2 0.615 0.681 0.826 0.585 0.664 0.765 0.656 0.666 0.647 0.681 

CGIR_2 0.615 0.681 0.826 0.585 0.664 0.765 0.656 0.666 0.647 0.681 
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CGIR_3 0.621 0.686 0.862 0.614 0.700 0.784 0.687 0.670 0.686 0.693 

CGIR_3 0.621 0.686 0.862 0.614 0.700 0.784 0.687 0.670 0.686 0.693 

CPV_1 0.674 0.841 0.655 0.723 0.729 0.681 0.687 0.639 0.674 0.637 

CPV_2 0.756 0.855 0.799 0.728 0.772 0.804 0.725 0.736 0.745 0.746 

CPV_3 0.632 0.787 0.609 0.626 0.682 0.658 0.613 0.628 0.694 0.629 

CPV_4 0.673 0.842 0.693 0.684 0.716 0.688 0.707 0.626 0.655 0.633 

DPE_1 0.687 0.704 0.642 0.840 0.786 0.728 0.669 0.691 0.737 0.729 

DPE_1 0.687 0.704 0.642 0.840 0.786 0.728 0.669 0.691 0.737 0.729 

DPE_2 0.608 0.692 0.672 0.850 0.791 0.712 0.695 0.677 0.725 0.670 

DPE_2 0.608 0.692 0.672 0.850 0.791 0.712 0.695 0.677 0.725 0.670 

DPE_3 0.682 0.703 0.654 0.833 0.771 0.650 0.686 0.626 0.689 0.565 

DPE_3 0.682 0.703 0.654 0.833 0.771 0.650 0.686 0.626 0.689 0.565 

Offline Advantages * 

Customer Perveived 

Value 

-0.694 -0.724 -0.776 -0.678 -0.705 -0.755 -0.656 -0.652 -0.676 -0.715 

Online Advantages * 

Customer Perveived 

Value 

-0.704 -0.733 -0.779 -0.697 -0.722 -0.755 -0.669 -0.656 -0.694 -0.707 

SA_1 0.634 0.659 0.660 0.732 0.816 0.658 0.758 0.608 0.819 0.599 

SA_1 0.634 0.659 0.660 0.732 0.816 0.658 0.758 0.608 0.819 0.599 

SA_2 0.668 0.726 0.690 0.708 0.789 0.745 0.707 0.714 0.817 0.709 

SA_2 0.668 0.726 0.690 0.708 0.789 0.745 0.707 0.714 0.817 0.709 

SA_3 0.677 0.714 0.730 0.708 0.821 0.754 0.753 0.732 0.855 0.676 

SA_3 0.677 0.714 0.730 0.708 0.821 0.754 0.753 0.732 0.855 0.676 
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SA_4 0.663 0.690 0.655 0.710 0.821 0.711 0.749 0.709 0.860 0.652 

SA_4 0.663 0.690 0.655 0.710 0.821 0.711 0.749 0.709 0.860 0.652 

SCN_1 0.723 0.752 0.754 0.708 0.757 0.830 0.737 0.734 0.715 0.866 

SCN_1 0.723 0.752 0.754 0.708 0.757 0.830 0.737 0.734 0.715 0.866 

SCN_2 0.658 0.632 0.682 0.645 0.668 0.808 0.630 0.746 0.631 0.859 

SCN_2 0.658 0.632 0.682 0.645 0.668 0.808 0.630 0.746 0.631 0.859 

SCN_3 0.656 0.651 0.665 0.637 0.675 0.809 0.609 0.787 0.669 0.839 

SCN_3 0.656 0.651 0.665 0.637 0.675 0.809 0.609 0.787 0.669 0.839 

SC_1 0.713 0.735 0.762 0.731 0.776 0.861 0.736 0.869 0.744 0.813 

SC_1 0.713 0.735 0.762 0.731 0.776 0.861 0.736 0.869 0.744 0.813 

SC_2 0.692 0.673 0.671 0.668 0.722 0.788 0.664 0.861 0.719 0.700 

SC_2 0.692 0.673 0.671 0.668 0.722 0.788 0.664 0.861 0.719 0.700 

SC_3 0.642 0.610 0.647 0.612 0.657 0.780 0.614 0.824 0.642 0.736 

SC_3 0.642 0.610 0.647 0.612 0.657 0.780 0.614 0.824 0.642 0.736 

SSA_1 0.647 0.739 0.741 0.698 0.832 0.762 0.866 0.740 0.805 0.680 

SSA_1 0.647 0.739 0.741 0.698 0.832 0.762 0.866 0.740 0.805 0.680 

SSA_2 0.697 0.746 0.730 0.738 0.824 0.737 0.880 0.686 0.741 0.674 

SSA_2 0.697 0.746 0.730 0.738 0.824 0.737 0.880 0.686 0.741 0.674 

SSA_3 0.639 0.640 0.652 0.666 0.795 0.678 0.847 0.618 0.747 0.654 

SSA_3 0.639 0.640 0.652 0.666 0.795 0.678 0.847 0.618 0.747 0.654 

 

  R Square 

Brand Reliationship Performance 0.751 

Customer Perveived Value 0.806 
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Path Coefficients 

             

             
Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

            
             

  Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV|) 
P 

Values 

Customer Perveived Value -> 

Brand Reliationship Performance 
0.308 0.294 0.096 3.198 0.001 

Customer-Generated Information 

Richness -> Customer Perveived 

Value 

7.628 3.871 3.752 2.033 0.043 

Direct product experience -> 

Customer Perveived Value 
2.128 1.994 2.859 0.744 0.457 

OFA-CPV-BRP -> Brand 

Reliationship Performance 
0.045 0.050 0.139 0.326 0.745 

ONA-CPV-BRP -> Brand 

Reliationship Performance 
-0.077 -0.075 0.129 0.594 0.553 

Offline Advantages -> Brand 

Reliationship Performance 
0.194 0.193 0.110 1.759 0.079 

Offline Advantages -> Customer 

Perveived Value 
-5.895 -5.484 9.193 0.641 0.522 

Online Advantages -> Brand 

Reliationship Performance 
0.333 0.355 0.107 3.113 0.002 
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Online Advantages -> Customer 

Perveived Value 
-21.173 -10.455 10.739 1.972 0.049 

Sales-staff assistance -> 

Customer Perveived Value 
2.045 1.922 2.976 0.687 0.492 

Search Convenience -> Customer 

Perveived Value 
7.532 3.731 3.777 1.994 0.047 

Servicescape aesthetics -> 

Customer Perveived Value 
2.582 2.411 3.814 0.677 0.499 

Social connection -> Customer 

Perveived Value 
7.651 3.849 3.805 2.011 0.045 
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Kuesioner Google Form 
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