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The paper attempts to analyze the influence of relationship marketing factors, customer value, customer loyalty and Moderating role of demanding customer in the three customer groups (stayers, dissatisfied switchers, and satisfied switchers) in the banking industry in Indonesia. Data obtained from a sample of 650 customers banking. Statistical analysis was conducted using SEM with AMOS 18 programs and MRA with SPSS. Researchers found some results between them. First, for stayers, three types of content (economic content, resource content, and social content) improve the use value and the symbolic value of the customer, so that can affect customer loyalty and demanding customer role can strengthen the effect of utilitarian value and hedonic  value on loyalty. Second, for dissatisfied switchers, only resource content are significantly affected customers use value, which can significantly increase customer loyalty and demanding customer role can weaken the effect of utilitarian value and hedonic value on loyalty. Third, to satisfied switchers, social content significantly affects the hedonic value, while the resource content significantly affect the use value and the role of demanding customers can moderated the effect of utilitarian value and hedonic value on loyalty.
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1. 
2. Pendahuluan
Seorang pemasar harus memahami lebih dari apa yang sudah diberikan sebelumnya, sehingga pemasar dapat melayani kebutuhan dan keinginan  pelanggan yang lebih baik. Usaha memperbaiki pelayanan ini dengan tujuan mencegah pelanggan agar tidak berpindah ke perusahaan lain. Model apapun pendekatannya mungkin akan mendapatkan banyak perhatian. Relationship   marketing sebagai salah satu model pendekatan yang lebih baik dan sukses untuk membantu pemasar mempertahankan pelanggannya (Dibb dan Meadows, 2001). 
Relationship marketing, yang didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang menarik, mengembangkan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Berry, 1983; Berry dan Parasuraman, 1991; Grönroos, 1994 Morgan dan Hunt 1994 ; Hening dan Hansen 2000 ). Pemasaran relasional sebagai suatu orientasi yang mengembangkan interaksi yang erat dengan pelanggan terpilih, pemasok dan pesaing untuk penciptaan nilai melalui usaha kerjasama dengan menggunakan  database. (Parvatiyar dan Sheth,1994 dan  Bicket 1992).
Banyak perusahaan sudah menerapkan  relationship marketing dengan tujuan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan pada produk dan jasa (Schiffman dan Kanuk, 2004). Sebagai faktor penting dari relationship marketing, adalah hubungan dibentuk melalui sebuah content yang mempererat perusahaan dengan pelanggan. Seperti dikemukakan oleh literatur yang ada, perusahaan dapat membangun hubungan dengan pelanggan dengan memulai satu atau beberapa jenis faktor relationship marketing, yaitu ecomoic content, resource content, dan social content (Morgan 2000; Peterson 1995; Lin et al., 2003;  Doney dan Cannon, 1997; Bendapuli dan  Leone, 2002;  Lacey ,2003;  Hennig-Thurau et al. 2002; dan Roberts et al., 2003). Tetapi, banyak hal yang harus dianalisis mengenai faktor-faktor  hubungan relasional yang diprakarsai oleh perusahaan tersebut dengan persepsi dan perilaku pelanggan (Hennig-Thurau et al. 2002; Gwinner et al., 1998; Berry, 1995).
Value (nilai) merupakan elemen penting lain dalam mengelola hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Pride dan Ferrell, 2003). Karena definisi value bervariasi menurut konteknya. Beberapa  peneliti mendefinisikan value sebagai outcome dari pengalaman konsumsi (Babin et al., 1994; Dodds et al., 1991; Holbrook, 2005; Holbrook dan Corfman, 1995). Menurut Cottet  (2006) menyatakan bahwa nilai yang dipersepsikan oleh konsumen berasal dari perbandingan antara manfaat dan pengorbanan yang terlibat dalam suatu transaksi tertentu. Aktivitas  pemasaran dikembangkan oleh  perusahaan memahami, bahwa pelanggan mendapat manfaat dari pengalamannya dan bahwa marketing mix yang didesain dengan baik, dapat meningkatkan persepsi atas nilai  yang dirasakan  (Babin 2005; Pride dan Ferrell, 2003; Morgan 2000). Dengan demikian, pengalaman pelanggan dengan economic content, resource content dan social content bisa mempengaruhi persepsi mereka atas value.
Beberapa studi perilaku konsumen dewasa ini memfokuskan pada persepsi nilai aktivitas pemasaran. Berbagai literatur mengenai pengalaman pelanggan mendapatkan value dan aktivitas sales promotion sesuai nilai utilitarian mereka, atau manfaat dari faktor ekonomi yang diperoleh, dan nilai hedonis, atau emosional, yang dihasilkan dari aktivitas tersebut (Babin et al., 1994; Chandon et al., 2000; Chauduri dan Holbrook, 2001; Hirschman dan Holbrook, 1982; Mano dan Oliver, 1993; Stoel et al., 2004). Dalam penelitian ini, penulis mengemukakan bahwa faktor relasional, yang membentuk terjadinya aktivitas pemasaran rasional dan emosional, bisa meningkatkan nilai utilitarian atau hedonis pelanggan. Jika konsumen sangat menghargai content ini sebagai perekat, maka mereka termotivasi untuk loyal. Beberapa literatur sebelumnya nilai utilitarian dan nilai hedonis direfleksikan melalui rational value dan emotion value (Naylor,1999 dan Venkatraman, 1991). 
Menurut paradigma stimulus-organism-response (S-O-R) (Mehrabian dan Russel 1974 dan Woodworth, 1928) dan riset tentang value (contohnya, Chiu 2005; Ailawadi et al., 2000; Babin et al., 1994), aktivitas faktor relasional oleh suatu perusahaan (stimulus) bisa mempengaruhi persepsi pelanggan atas nilai (organism), yang pada akhirnya bisa mempengaruhi perilaku membeli (response). Dengan demikian, faktor relasional berkorelasi dengan persepsi konsumen atas nilai sehingga dapat meningkatkan, atau menurunkan loyalitas pelanggan. Pertanyaan penting yang mendasari riset ini adalah bagaimana konsumen merespons manfaat dari faktor relationship marketing sebagai perekat dan bagaimana economic content, resource content dan social content  ini mendorong hubungan jangka panjang yang meningkat loyalitas pelanggan. 
Untuk mengetahui desain dan implementasi strategi retensi pelanggan yang efektif, peneliti membagi nasabah bank menjadi tiga segmen: stayers (nasabah loyal), dissatisfied switchers (nasabah yang beralih ke bank lain disebabkan oleh pengalaman mereka yang tidak memuaskan), dan satisfied switchers (nasabah yang beralih ke bank lain karena alasan selain ketidakpuasan) (Chiu et al. 2005 dan Ganesh et al., 2000) dan menggunakan demanding customer sebagai karakter pelanggan yang akan memperkuat atau memperlemah tingkat loyalitas pelanggan atas persepsinya pada nilai yang dirasakan. Menurut literatur sebelumnya, kondisi psikologis dan perilaku satu segmen pelanggan berbeda secara signifikan dari kondisi psikologis dan perilaku segmen pelanggan lain (Chiu 2005; Ganesh et al., 2000; Keaveney dan Parthasarathy, 2001). Oleh karena itu, pelanggan pada segmen yang berbeda bisa mengaplikasikan nilai utilitarian pada evaluasi mereka atas aktivitas pemasaran suatu perusahaan secara realtif. Jika orang tidak diberitahu secara tegas nilai mana yang harus diaplikasikan, maka nilai dari pengalaman berkonsumsi mereka bisa bergantung pada nilai, tujuan, atau kebutuhan personal pelanggan(Adaval, 2001; Babin et al., 1994; Mano dan Oliver, 1993).
Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh berbagai faktor relationship marketing terhadap persepsi pelanggan atas nilai utilitarian dan hedonis, maupun terhadap loyalitas berbagai kelompok nasabah dalam industri perbankan. Peneliti membuat hipotesis bahwa persepsi pelanggan atas value memperantarai hubungan antara faktor relasional yang terdiri dari aktivitas pemasaran yang terkait dengan ekonomi dan emosi, bisa meningkatkan persepsi pelanggan atas nilai utilitarian atau hedonis. Jika konsumen mempersepsikan nilai yang tinggi dari faktor relasional ini, maka mereka termotivasi untuk loyal. Selain itu, peneliti menguji model tersebut pada tiga kelompok pelanggan berbeda untuk menyelidiki perbedaan sikap dan perilaku pelanggan. 
Perbedaan signifikansi atau ketidak konsistenan dari beberapa temuan peneliti terdahulu mengenai pengaruh utilitarian value dan hedonic value terhadap loyalitas ternyata bergantung pada karakteristik masing-masing individu pelanggan (Kim et al., 2010, Fiore dan  Kim 2007, Adly 2006, Ogle et al., 2003, Sit et al., 2003). Lebih lanjut Fiore dan Kim (2007) menyatakan bahwa karakteristik pelanggan tersebut, yang didasarkan pada kombinasi psiko-demografi dan gaya hidup salah satunya adalah  demanding customer. Menurut Ajzen (2005) dan Baron dan Keny (1986) kemudian menambahkan bahwa serangkaian karakteristik individu pelanggan  dapat menjelaskan  perbedaan signifikan tidaknya atau ketidakkonsistenan pada pengaruh nilai utilitarian dan nilai hedonis terhadap loyalitas pelanggan.
 Pada beberapa bagian berikutnya, dijelaskan riset sebelumnya tentang nilai utilitarian dan hedonis, pembentukan strategi  pemasaran relasional, dan loyalitas, kemudian memaparkan metodologi penelitian, termasuk uraian mengenai pengukuran yang digunakan untuk menguji hipotesis. Sesudah mengkaji hasil penelitian, kita mengemukakan beberapa implikasi penting bagi manajerial dan penelitian selanjutnya.

3. Literatur dan Pengembangan Hipotesis
3.1. Nilai utilitarian dan hedonis
Konsep nilai menawarkan sesuatu hal yang menarik bagi pemasar. Hasil dari studi ini akan memungkinkan perbankan mengidentifikasi karakteristik yang harus diperhatikan untuk memberikan lebih banyak nilai kepada pelanggan. Nilai yang dipersepsikan oleh konsumen berasal dari perbandingan antara manfaat dan pengorbanan yang terlibat dalam suatu transaksi tertentu (Cottet, 2006). 
Nilai  adalah evaluasi subyektif sesudah pengalamannya dalam berinteraksi dengan produk/jasa atau peristiwa, dan merupakan variabel outcome yang penting dalam model umum pengalaman konsumsi (Babin et al., 1994; Holbrook dan Corfman, 1985). Mayoritas peneliti membagi customer value menjadi dua kategori yaitu nilai utilitarian dan hedonis (Babin et al., 1994; Chandon et al., 2000; Chauduri and Holbrook, 2001; Hirschman and Holbrook, 1982; Mano and Oliver, 1993; Stoel et al., 2004). Nilai Utilitarian dan hedonis merupakan dinamika proses motivasi (Angel et al., 2001 dan Schiffman dan Kanuk. 2010). Lebih lanjut menyatakan nilai utilitarian dan hedonis  merupakan kebutuhan yang diaktifkan atau distimulasi oleh persepsi atau hasil olah pikir pelanggan terhadap produk dan jasa yang dibeli. Chitturi, Raghunathan, dan Mahajan (2007) mendokumentasikan bahwa konsumen lebih mementingkan dimensi hedonis (versus utilitarian), namun baru sesudah tingkat fungsionalitas yang “diperlukan” terpenuhi. Demikian pula, Kivetz dan Simonson (2002) mendokumentasikan bahwa konsumen memberikan bobot lebih besar pada dimensi utilitarian (versus hedonis), kecuali jika mereka yakin bahwa mereka telah “terpuaskan.”Pemasar biasanya yakin bahwa pilihan pasar dan preferensi konsumen dikendalikan oleh nilai utilitarian dan nilai hedonis (Arnould et al., 2004). Sebaliknya nilai hedonis adalah outcome yang terkait dengan respon spontan yang bersifat lebih subjektif dan personal (Babin et al., 1994). Nilai hedonis, seperti hiburan, eksplorasi, dan ekspresi diri (Ailawadi et al., 2001; Chandon et al., 2000), lebih berasal dari kesenangan dan kenikmatan dibanding dari penyelesaian tugas dan bersifat experiential, dan afektif (Chaudhuri dan  Holbrook, 2001; Hirschman dan Holbrook, 1982). 
Menurut Ryu et al., (2009) mengatakan alasan  pelanggan dalam mengkonsumsi sebuah produk didasarkan pada produk yang memberikan nilai utilitarian dan produk yang memberikan nilai hedonis .Sesuai dengan riset pemasaran sebelumnya, peneliti menggunakan istilah nilai utilitarian merujuk pada nilai fungsional, instrumental, dan praktis dari penawaran konsumsi, dan menggunakan istilah nilai hedonis untuk merujuk pada nilai yang terkait dengan estetika, experiential, dan kenikmatan (Chitturi  et al., 2008; Dhar dan Wertenbroch, 2000; Holbrook,1999; Babin et al.1994; Batra dan Ahtola, 1990).
3.2.  Strategi Penerapan Faktor Relationship Marketing
Beberapa studi relationship marketing terdahulu memfokuskan pada tiga tipe strategi penerapan faktor relationship marketing 1. Ecomnomic content, 2. Resource content, dan 3. Social content  yang dapat meningkatkan dan mempertahankan  hubungan penyedia jasa dengan pelanggan (Morgan 2000; Peterson 1995; Lin et al., 2003;  Doney dan  Cannon, 1997; Bendapuli dan Leone, 2002;  Lacey ,2003;  Hennig-Thurau et al. 2002; dan Roberts et al., 2003).
	
2.2.1. Economic Content
Motivasi   pelanggan terlibat dalam pemasaran relasional adalah manfaat ekonomi dan pertimbangan  biaya, waktu yang dikorbankan bila pelanggan berpindah ke perusahaan lain (Berry, 1995; Gwinner et al., 1998; Peltier dan Westfall, 2000; Peterson, 1995). Perusahaan dapat meningkatkan hubungan dengan pelanggan dengan menerapkan economic content, yang didefinisikan oleh Berry (1995) sebagai tipe praktik bisnis yang ingin meningkatkan loyalitas pelanggan melalui insentif dan potongan harga. Economic  content penting bagi semua pihak dalam pemasaran relasional, (Morgan 2000) sehingga relationship menjadi lebih menarik secara ekonomi, karena biaya jangka panjang untuk melakukan bisnis lebih rendah. Penyedia jasa sering memberi pelanggan loyal hadiah  berupa penawaran harga khusus. Contohnya, maskapai penerbangan dan jaringan hotel besar memberikan poin kepada frequent customer sebagai insentif bagi mereka untuk menggunakan layanan tambahan dari perusahaan (Schiffman dan Kanuk, 2010). Menurut beberapa penelitian, promosi ekonomis meningkatkan persepsi pelanggan atas nilai utilitarian dan dengan demikian meningkatkan nilai guna yang diperoleh dari pembelian (Ailawadi et al., 2001; Chandon et al., 2000). Dengan demikian economic content bisa meningkatkan nilai utilitarian pelanggan.
H1: Strategi penerapan economic content  berpengaruh  terhadap nilai utilitarian.
2.2.2.Resource Content
Sumberdaya yang unik dan bernilai, langka yang sulit ditiru oleh pesaing  menjadi modal untuk membangun dan mempertahankan relationship. Sumberdaya yang unik yang bersifat abstrak terkadang pesaing sulit untuk menirunya (Morgan dan  Hunt 1994 dan Wernerfelt, 1984). Resource content dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, dengan  manfaat penambah nilai yang sukar atau mahal untuk diberikan oleh perusahaan dan tidak mudah tersedia di tempat lain (Berry, 1995). Oleh karena itu, resource content merupakan praktik bisnis dimana perusahaan mencoba untuk mempertahankan pelanggan dengan menyediakan layanan penting yang tidak tersedia dari sumber lain, misalnya layanan terpadu melalui jaringan bisnis. Dibb dan Meadows (2001) dan Chiu et. al, (2005) menemukan bahwa beberapa bank menekankan resource content melalui saluran yang inovatif, database nasabah terpadu, dan teknologi pertukaran informasi dua arah. Morgan (2000) menyatakan resource content  juga dapat ditunjukkan melalui legalitas, sumber daya manusia, teknologi, organisasional dan informasi. Karena resource content meningkatkan biaya bagi nasabah untuk beralih ke kompetitor, maka beberapa penelitian mengemukakan bahwa resource content  menempati posisi tertinggi pada hirarki faktor relationship marketing dan memberikan kesempatan terbesar bagi perusahaan untuk menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan (Berry dan Parasuraman 1991; Peltier dan Westfall, 2000).
Sebagaimana didefinisikan oleh Chandon et al. (2000), Chaudhuri dan Holbrook (2001),  dan Ryu (2010) nilai utilitarian terdiri dari kemudahan, kenyamanan, pragmatis, ketersediaan produk maupun kualitas produk. Dengan demikian, resource content bisa memperkuat persepsi pelanggan atas nilai utilitarian.  
H2: Strategi penerapan resource content berpengaruh terhadap nilai utilitarian.
2.2.3.Social Content
Cara ketiga untuk meningkatkan loyalitas pelangan dengan peneranpan strategi social content. Social content adalah hubungan sosial yang terbentuk dari adanya interaksi antara penyedia jasa dengan pelanggan, dan menjadi dasar kesuksesan pemasaran relasional yang saling menguntungkan  kedua belah pihak (Morgan, 2000:489 Gounaris, et al., 2003). Social content adalah pertalian personal yang memfokuskan pada dimensi pelayanan untuk membangun hubungan antara penjual dan pembeli melalui interaksi, pertemanan (Berry, 1995; Wilson, 1995), dan identifikasi (Smith, 1998; Turner, 1970). Mengenali  pelanggan dapat mengurangi kesalahpahaman, yang dapat menyebabkan gagalnya terjadinya hubungan. Para penganjur penerapan strategi ini secara khusus menekankan berhubungan terus-menerus dengan nasabah, mempelajari kebutuhan mereka dan memelihara hubungan positif dengan mereka ( Chiu et al., 2005; Berry, 1995; Williams et al., 1998).
Strategi   penerapan  social content memberi manfaat psikososial yang penting ,dari sudut pandang pelanggan, (Beatty et al., 1996; Gwinner et al., 1998; Reynolds dan Beatty, 1999; Williams et al., 1998). Social content cenderung membuat pelanggan terbuka, mendengar, dan peduli, yang pada gilirannya meningkatkan empati antara pelanggan dan penyedia jasa. Social content  juga secara positif mempengaruhi emosi pelanggan terhadap perasaan yang terkait dengan pengalaman dan ikut andil dalam membentuk komponen afeksi dari sikap (Chiu, 2002; Edwards, 1990). Karena nilai hedonis mencerminkan nilai experiential, emosional, dan afeksi dari konsumsi (Chandon et al., 2000; Babin 1994; Bellenger et al., 1976;), maka perusahaan bisa memperkuat persepsi pelanggan atas nilai hedonis dengan memprakarsai dalam bentuk social content. Dengan demikian social content dapat meningkatkan nilai hedonis pelanggan.
H3: Strategi penerapan  social contet berpengaruh terhadap  nilai hedonis 

4. Hubungan Value dengan Loyalitas
Schiffman dan  Kanuk (2010) menyatakan bahwa loyalitas adalah sebuah komitmen yang dipegang teguh oleh pelanggan untuk membeli kembali pada produk atau jasa yang disukai. Oliver (1999)  mendefinisikan loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi atau berlangganan pada produk atau jasa tertentu meskipun ada pengaruh situasi dan kegiatan pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku berpindah. Lovelock dan Wright (2004) mengungkapkan bahwa loyalitas adalah “a customer’s voluntarily decision to continue patronizing a specific firm over an extended period of time”. Loyalitas pelanggan merupakan keputusan sukarela pelanggan untuk secara terus menerus menjadi pelanggan pada suatu perusahaan tertentu untuk jangka waktu yang panjang. Menurut Kotler dan Gary (2003) menyatakan bahwa loyalitas merupakan komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi atau berlangganan lagi pada produk atau jasa tertentu dimasa depan meskipun ada pengaruh dan usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan perpindahan perilaku.
Beberapa studi terdahulu mengemukakan bahwa customer value, atau manfaat yang diperoleh, berperan penting dalam menentukan hubungan jangka panjangnya dengan, atau loyalitas pada, perusahaan. Agar hubungan jangka panjang ada dan terus berlangsung, maka pelanggan harus mendapat manfaat dari pertukarannya dengan perusahaan (Gwinner et al., 1998). Dengan demikian, persepsi pelanggan atas value dapat dipandang sebagai determinan penting dari brand dan loyalitas pada perusahaan. 
Riset tentang shopping value juga menunjukkan hubungan langsung antara shopping value dan nilai yang diberikan pada aktivitas berbelanja, sehingga semakin tinggi nilai utilitarian dan hedonis dari berbelanja, semakin besar penilaian oleh pelanggan atas nilai dari aktivitas berbelanja (Babin et al., 1994). Dengan menggunakan beberapa konsep yang sama dengan nilai utilitarian, Cronin dan Taylor (1992) mengemukakan bahwa kemudahan, harga, dan ketersediaan bisa mempengaruhi behavioral intention pelanggan. Gwinner et al. (1998) dan Keaveney (1995) mengungkapkan bahwa pelanggan enggan beralih ke perusahaan lain jika mereka memahami dengan lebih baik dari nilai ekonomi, waktu, dan penghematan tenaga atas  suatu hubungan yang dipertahankan. Chiu et al. (2005) menyatakan  bahwa nilai hedonis dari berbelanja, termasuk hubungan atau pertemanan yang terbangun antara penyedia dengan pelanggan, meningkatkan kesediaan pelanggan untuk mempertahankan hubungan. 
 Gwinner et al. (1998, hal. 104), dalam studinya menyatakan bahwa  cerita seorang responden focus group mengenai interaksinya dengan seorang penyedia jasa: “Saya menyukainya … Ia benar-benar jenaka dan selalu punya banyak lelucon … Anda menikmati berbisnis dengan perusahaan tersebut.” Jika efek positif ini meningkatkan nilai hedonis dari berbelanja, maka ada kemungkinan lebih besar bahwa produk akan dibeli (Chiu et al., 2005 dan Babin dan Attaway, 2000). 
Oleh karena itu, nilai utilitarian dan nilai hedonis dapat memprediksi perilaku pelanggan. Yakni, jika seorang pelanggan mempunyai persepsi tinggi atas nilai utilitarian atau hedonis, maka  akan menjadi pelanggan yang loyal bagi perusahaan. 

H4:Nilai utilitarian berpengaruh terhadap  loyalitasnya pada industri perbankan. 
H5: Nilai  hedonis berpengaruh terhadap loyalitasnya pada industri perbankan.

5. Peran Moderasi Demanding Customer
Karakteristik individu  menunjukkan bagaimana seseorang atau individu berbeda dengan yang lain dalam hal pola perilaku yang khusus (Mowen and Minnor 2001 dan  Schifman dan Kanuk ,2007 dan Adzen, 2005). Secara khusus Schifman and Kanuk (2007) menyatakan bahwa banyak karakteristik individu seperti demanding customer need for uniqness, customer innovativeness dan gaya hidup  bisa memberikan gambaran tentang pola perilaku pelanggan. Pola perilaku khusus ini dapat membedakan dan menentukan tingkatan atau besaran terhadap berbagai persepsi atas produk atau jasa yang dikonsumsinya. Demanding customer adalah karakteristik pelanggan berdasarkan psiko-demografi dan gaya hidup, yang mempunyai sifat suka “menuntut” lebih atau vokal (Kim et al. 2010, Fiore dan Kim, 2007, Ogle 2004, Sit et al., 2003). 
Menurut Bucklin dan Sismeiro (2003) menyatakan karakteristik individu adalah serangkaian karakteristik yang bersifat unik bagi para individu yang disebut sebagai karakteristik pelangggan. Menurut Fiore dan Kim (2007), menunjukkan bahwa serangkaian karakteristik yang bersifat unik (berbeda) pada pelanggan yang disebut sebagai karakteristik individu pelanggan (kepribadian, demografi, psikografi dan gaya hidup) dapat menjadi variabel moderasi. Lebih lanjut Fiore dan Kim (2007) memberikan kerangka konsep bahwa karakteristik pelanggan  berdasarkan psiko-demografi dan gaya hidup dapat memoderasi pengaruh antara nilai utilitarian dan hedonis terhadap loyalitas. Fiore  dan Kim (2007) menyatakan bahwa pengaruh stimulus terhadap organism  dapat dimoderasi dengan karakteristik pelanggan yang terdiri dari  psiko-demografi dan gaya hidup. Dari kerangka konsep tersebut peneliti menjastifikasi variabel nilai utilitarian dan nilai hedonis perbankan sebagai stimulus dan  loyalitas  sebagai  organism. Sehingga pengaruh nilai utilitarian dan hedonis terhadap loyalitas dapat dimoderasi oleh karakteristik pelanggan  yang didasarkan pada  psikodemografi dan gaya hidup. Stimulus adalah dorongan di dalam perbankan yang berpotensi mempengaruhi proses kognitif / kesadaran dan afektif /emosional pelanggan. 
Menuurut Baker et al., (2002) menemukan beberapa faktor stimulus seperti lingkungn, desain eksterior dan interior.  Turley dan  Milliman (2000)  memasukkan faktor sumber daya manusia sebagai stimulus. Ward dan Davies (2003) memasukkan unsur kebaruan dan keunikan pada sebuah ritel sebagai stimulus. Organism meliputi proses-proses perantaraan antara stimulus dan response pelanggan. Variabel consciousness, emotion, dan value beserta variabel cognition dan affect mencerminkan mekanisme perantaraan di dalam organism. Variabel moderator  (karakteritik pelanggan) bisa mempengaruhi proses-proses ini (Kim dan Fiore 2003). 
Menghipotesakan pengaruh langsung mungkin sudah cukup jelas dari beberapa temuan empiris, tetapi akan lebih bermakna jika karakteristik individu digunakan sebagai  variabel moderasi dari faktor ekternal misalnya karakteristik pelanggan dan karakteristik situasional (Ajzen, 2005, Baron dan Keny 1986). Lebih lanjut Ajzen (2005) mengatakan  bahwa karakteristik pelanggan relevan sebagai variabel moderasi dalam perilaku pelanggan, hal ini disebabkan karena setiap individu tidak akan mempunyai sifat yang sama, sehingga perilaku pelanggan hanya sesuai untuk individu pada waktu tertentu berdasarkan psikografi, demografi dan gaya hidup. Dengan demikian peneliti mengusulkan hipotesis:

H6. Demanding customer memoderasi pengaruh nilai utilitarian dan hedonis terhadap loyalitas pelanggan.

6. Metode Penelitian
5.1.Prosedur dan sampel 
Populasi dan sampel yang digunakan adalah pelanggan bank yang ada di pulau Jawa. Metode pengambilan sampel dengan konvenien. Kuesioner dibagikan  kepada 1000 nasabah kepada siapapun yang mempunyai rekening bank. Pada kuesioner tersebut, responden diminta untuk memilih satu bank yang melayani mereka selama suatu kurun waktu dan melingkari persepsi mereka atas bank itu.

5.2. Karakteristik sampel
Dari 1000 kuesioner yang disebar, 650 dianggap benar, dengan tingkat prosentasi 65% jawaban yang masuk sesuai kriteria. 60 %  jumlah responden berjenis kelamin perempuan dan 40% jenis kelamin laki-lai dan usianya berkisar dari 20 hingga 60 tahun dengan rata-rata usia 30 tahun. Ukuran sampel dari ketiga kelompok loyalitas tersebut adalah sebagai berikut: 400 stayers, 95 dissatisfied switchers, dan 245 satisfied switchers.

5.3. Alat Ukur
Berdasarkan beberapa studi terdahulu, digunakan 6 butir indikator untuk mengukur faktor relationship marketing  responden dengan bank (contohnya Morgan 2000; Peterson 1995; Lin et al., 2003;  Doney dan  Cannon, 1997; Bendapuli dan Leone, 2002;  Lacey ,2003;  Hennig-Thurau et al. 2002; dan Roberts et al., 2003); untuk mengukur nilai utilitarian dan hedonis, digunakan 6 butir berdasarkan  studi Chitturi et al., (2008), Chitturiet al., (2009); Ryu, et al.(2009); Rintamaki, (2006); Holbrook, (1982);   Babin et al., (1984 dan 2005). Untuk mengukur demanding customer  mengunakan 5 butir ( contohnya Adly 2006; Ogle et al. 2004; Sit et al. 2003 dan   Dannis et al. 2001) Untuk semua butir, digunakan skala tipe likert dengan 5 poin (skor 1 sangat tidak setuju;  sampai dengan skor 5  sangat setuju). Menurut Zeithaml et al. (1996) dan Ganesh et al. (2000), jika pelanggan memuji perusahaan, mengungkapkan pilihan terhadap bank yang diyakini, atau meningkatkan volume pembelian mereka, maka perilaku mereka menunjukkan bahwa mereka membangun hubungan dengan perusahaan. Oleh karena itu, kita mengadopsi tiga indikator – “selama saya tinggal disini, Saya tidak akan  beralih ke bank lain,” “Saya akan merekomendasikan bank ini kepada teman dan keluarga saya,” dan “Saya bersedia untuk terus menggunakan jasa bank ini”. Mengukur  konstruk loyalitas pelanggan dengan menggunakan skala likert dengan lima poin. 
Ganesh et al. (2000) dan Chiu et al., (2005) juga menyatakan  bahwa basis pelanggan  perusahaan terdiri dari tiga kelompok pelanggan: stayers, dissatisfied switchers, dan satisfied switchers. Stayers adalah pelanggan yang tidak beralih dari perusahaan lain, dissatisfied switchers adalah pelanggan yang beralih dari perusahaan lain karena tidak puas, dan satisfied switchers adalah pelanggan yang beralih dari perusahaan lain karena alasan selain ketidakpuasan. Sebagian kuesioner yang memuat pernyataan yang didesain untuk mengukur perilaku switching pelanggan mengulang sebagian dari instrumen yang digunakan oleh Chiu (2005) dan Ganesh et al. (2000). Responden diminta untuk menyatakan apakah bank-nya kini merupakan bank pertama mereka (stayers) atau mereka telah beralih dari bank sebelumnya (switchers). Jika seorang responden menyatakan pilihan kedua, maka ia diminta untuk menyatakan apakah alasan untuk itu disebabkan oleh (1) ketidakpuasan umum pada pelayanan bank sebelumnya (dissatisfied switchers) atau (2) alasan selain ketidakpuasan (contohnya, pindah kerja, keluar dari daerah pelayanan bank sebelumnya, bank sebelumnya tutup atau dimerger/dikusisi) (satisfied switchers). 

7. Analisis dan Hasil
7.1. Reliabilitas dan Validitas Konstruk
Untuk menguji reliabilitas skala untuk faktor relationship marketing, customer value, demanding customer dan loyalitas pelanggan, digunakan discriminant validity. Hasilnya economic content 0,627,  Resource content 0,727,  Social Content 0,639, Nilai Utilitarian 609, nilai hedonis 0,615, demanding customer  0,709 dan loyalitas 0,805. Nilai-nilai ini menunjukkan konsistensi internal yang moderat hingga tinggi pada butir-butir pertanyaan dan pada konstruk yang terkait dengan mereka. Selanjutnya, Hair (2010) dan Churchill (1979) mengemukakan bahwa konstruk harus diuji convergent validity dan discriminant validity-nya. Construct reliability untuk economic content, resource content, dan social content berturut-turut sebesar 0,88, 0,77, dan 0,88; CR untuk nilai utilitarian dan hedonik sebesar 0,73 dan 0,71. Semuanya melampaui tingkat yang disarankan yakni 0,50. Oleh karena itu, skala untuk faktor relationship marketing dan persepsi pelanggan atas nilai memiliki construct reliabilty (Fornell dan Larcker, 1981). Nilai AVE juga dapat digunakan untuk mengevaluasi discriminant validity (Fornell dan Larcker, 1981), yang terlihat jelas pada hasil penelitian ini, karena shared variance terbesar pada faktor econimic content, resource dan social sebesar sebesar 0,58, lebih rendah dari nilai AVE terkecil (0,66) untuk tiap faktor dan alat ukurnya pada skala faktor relationship marketing (Espinoza, 1999). Demikian pula, shared variance diantara faktor nilai utilitarian dan hedonik sebesar 0,55, lebih rendah dari nilai AVE terendah (0,77) untuk tiap faktor dan alat ukurnya pada skala persepsi pelanggan atas nilai.  Untuk menguji model apakah fit atau tidak dapat dilihat goodness of fit indices pada tabel 1.      
                   Tabel 1
          KESESUAIAN MODEL
	Goodness of fit indices
	Cut of value
	Hasil Analisis

	Chi-Square
	Diharapkan kecil
	175.383

	Probability (P)
	≥0,05
	0,125

	CMIN\DF
	≤ 2
	1,131

	Goodness of fit index (GFI)
	≥0,90
	0,915

	Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
	≥0,90
	0,904

	RAMSEA
	≤0,08
	0,091

	TLI
	≥0,95
	0,941

	CFI
	≥0,95
	0,967



7.2. Pengujian hipotesis 
Untuk menyelidiki apakah H1 – H6 didukung untuk kelompok stayers, dissatisfied switchers, dan satisfied switchers, kita mengkategorikan data ke dalam tiga kelompok dan mengestimasikan estimasi parameter ( dan ) secara bebas pada tiap kelompok dengan Amos 18. Selanjutnya, dibatasi  semua estimasi parameter pada suatu kelompok tertentu (contohnya, stayers) sama dengan kelompok lain (contohnya, satisfied switchers). Dilakukan  uji beda 2 untuk mengevaluasi perbedaan kecocokan antara model uncounstrain dan model yang counstrain. Perbedaan antara dua nilai 2 berkisar dari 23 hingga 137 (df = 6, p = 0,05) pada ketiga kelompok, yang menunjukkan bahwa dua kelompok berbeda secara signifikan pada parameter yang diestimasikan.
Untuk model stayers yang uncounstrain (n = 400), kecocokan umumnya moderat (2 = 453,0, df = 143, p < 0,05; CFI = 0,94, GFI = 0,89, dan RMR = 0,05). Meski model tersebut landasannya kuat, potensi spesifikasi model harus dipertimbangkan (Anderson dan Gerbing, 1988; Brady dan Cronin, 2001) untuk meningkatkan sejauh mana konseptualisasi mencakup data dan, pada gilirannya, meningkatkan validitas (Bentler dan Chou, 1987). Untuk stayers, peneliti mengidentifikasi satu jalur tambahan dari recources content ke hedonis. Karena stayers bisa mempunyai lebih sedikit pengalaman sebelumnya dengan pelayanan (Grace dan O’Cass, 2001), ekspektasi mereka lebih rendah dari ekspektasi stayers. Jika perusahaan menyediakan layanan yang penting bagi pelanggan (yakni, resource content), mereka lebih mudah puas dibanding stayers. Switcher bisa merasa bangga akan diri mereka sendiri dan yakin bahwa mereka adalah pelanggan cerdas yang memilih bank terbaik untuk pertama kali. Perasaan terstimulasi dan percaya diri ini masuk dalam nilai hedonis (Chandon et al., 2000). Oleh karena itu, jalur antara resource content dan nilai hedonis dapat ditambahkan untuk kelompok stayers, seperti kita lihat pada Gambar 1. 




Gambar 1 : Struktural model Kelompok Stayer
Seperti pada Gambar 1, hasil penelitian menunjukkan kesemua estimasi parameter signifikan, mendukung H1 – H6. 2 nilainya sebesar 453,8 (df = 143), yang lebih rendah dibanding model awal (2 = 453,0, df = 143), dan CFI, GFI, dan RMSEA nilainya berturut-turut 0,94, 0,89, dan 0,05. Perbedaan diantara dua 2 adalah 4,2, lebih besar dari tingkat signifikan yakni 4,74 (0,07,12). Selain itu, koefisien 12 adalah 0,32, yang juga signifikan pada p < 0,05. Hasil tersebut secara model bisa diterima dan signifikan, ini menunjukkan kecocokan model sesuai dengan hipotesis yang diajukan.
[image: ]Berdasarkan hasil analisis menunjukkan  bahwa demanding customer tidak memoderasi pengaruh utilitarian value terhadap loyalitas pelanggan  dengan koefisien beta = -0,026 dan p-value 0,331. Meskipun demanding customer tidak berperan sebagai moderasi pada pengaruh nilai utilitarian terhadap loyalitas, tetapi  secara statistik model tersebut  dapat diterima karena p-value signifikan sebesar 0,026 lebih kecil dari taraf signifikansi sebesar 0,05.  Pada kasus perbankan  dalam studi ini berlangsung,pelanggan karakteristik demanding barangkali memang tidak tepat berperan sebagai variabel moderasi. Sedangkan untuk nilai hedonis menunjukkan  bahwa demanding customer memoderasi pengaruh nilai hedonis terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien beta  -0,099 dan p-value 0,011.Koefisien beta bertanda negatif menunjukkan bahwa peran moderasi demanding customer dapat memperlemah pengaruh hedonic value terhadap kepuasan pelanggan. Tanggapan responden terhadap demanding  customer   rata-rata skor sebesar 3,983 dalam interval skala likert 1-5. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden sebagai pelanggan terhadap loyalitas sangat ditentukan oleh karkteristik pelanggan demanding customer.  Artinya bahwa semakin tinggi peran demanding customer sebagai variabel moderasi maka nilai hedonis yang dirasakan akan semakin rendah loyalitas pelanggan. 

[image: ] Gambar 2 : Struktural model Kelompok dissatisfaction switcher
Untuk model dissatisfied switchers yang tidak dibatasi (n = 95) (Gambar 2), 2 adalah 276,8 (df = 142, p < 0,05), CFI sebesar 0,95, GFI sebesar 0,80, dan RMSEA sebesar 0,06, sehingga kecocokan umumnya dapat diterima. Tetapi, tiga jalur tidak signifikan pada Gambar 2. Jalur dari economic content ke nilai utilitarian ( = 0,41, p > 0,05) berpengaruh tidak signifikan karena kelompok switcher mempunyai lebih banyak pengalaman dengan layanan perbankan. Menurut Berry dan Parasuraman (1991) dan Peltier dan Westfall (2000), harga seperti tingkat bunga dan discount (enonomic) merupakan elemen yang paling mudah ditiru dan karenanya bisa tidak memberikan keunggulan kompetitif berkelanjutan bagi bank tertentu. Kelompok Switchers bisa memperoleh insentif (economic) harga yang sama dari bank lain; oleh karena itu, economic content tidak secara signifikan mempengaruhi nilai utilitarian pelanggan. Jalur tidak signifikan kedua pada Gambar 2 terletak antara social content dan nilai hedonis ( = 0,023, p > 0,05) dan bisa terjadi karena kelompok dissatisfied switchers beralih dari perusahaan lain akibat ketidakpuasan para pelanggan. Pengalaman negatif ini bisa menyebabkan mereka tidak percaya atau berhati-hati dalam menerima perhatian interpersonal dari suatu perusahaan oleh karena itu, social content bisa tidak memperkuat nilai hedonis pelanggan. Terakhir, hubungan antara nilai hedonis dan loyalitas pelanggan juga tidak signifikan ( = 0,31, p > 0,05), yang menunjukkan bahwa manfaat yag diberikan dalalam bentuk nilai hedonis bisa tidak menjadi masalah utama bagi dissatisfied switchers. Tetapi, nilai utilitarian ini bisa menjadi faktor kunci untuk loyalitas pelanggan, khusus pada kelompok ini. 
[image: ]Berdasarkan hasil analisis menunjukkan  bahwa demanding customer tidak memoderasi pengaruh utilitarian value terhadap loyalitas pelanggan  dengan koefisien beta = -0,026 dan p-value 0,331. Meskipun demanding customer tidak berperan sebagai moderasi pada pengaruh nilai utilitarian terhadap loyalitas, tetapi  secara statistik model tersebut  dapat diterima karena p-value signifikan sebesar 0,026 lebih kecil dari taraf signifikansi sebesar 0,05.  Pada kasus perbankan  dalam studi ini berlangsung, pelanggan karakteristik demanding barangkali memang tidak tepat berperan sebagai variabel moderasi. Sedangkan untuk nilai hedonis menunjukkan  bahwa demanding customer memoderasi pengaruh nilai hedonis terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien beta  -0,099 dan p-value 0,011.Koefisien beta bertanda negatif menunjukkan bahwa peran moderasi demanding customer dapat memperlemah pengaruh hedonic value terhadap kepuasan pelanggan. Tanggapan responden terhadap demanding  customer   rata-rata skor sebesar 3,983 dalam interval skala likert 1-5. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden sebagai pelanggan terhadap loyalitas sangat ditentukan oleh karkteristik pelanggan demanding customer.  Artinya bahwa semakin tinggi peran demanding customer sebagai variabel moderasi maka nilai hedonis yang dirasakan akan semakin rendah loyalitas pelanggan 
Untuk model satisfied switchers yang tidak dibatasi (n = 245) (Gambar 3), 2 adalah 291,6 (df = 143, p < 0,05), dan CFI, GFI, dan RMSEA berturut-turut sebesar 0,91, 0,93, dan 0,09, yang menunjukkan bahwa kecocokan umumnya dapat diterima. Pada Gambar 3, satu-satunya jalur yang signifikan adalah dari economic content ke nilai utilitarian ( = 0,257, p > 0,05). Temuan  ini sama dengan penjelasan untuk dissatisfied switchers. Karena switchers bisa mempunyai lebih banyak pengalaman dengan layanan bank, maka pelanggan mungkin memperoleh insentif harga yang sama dari bank-bank lain. 

Gambar3: Struktural model Kelompok satisfaction switcher

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan  bahwa demanding customer tidak memoderasi pengaruh utilitarian value terhadap loyalitas pelanggan  dengan koefisien beta = -0,026 dan p-value 0,331. Meskipun demanding customer tidak berperan sebagai moderasi pada pengaruh nilai utilitarian terhadap loyalitas, tetapi  secara statistik model tersebut  dapat diterima karena p-value signifikan sebesar 0,026 lebih kecil dari taraf signifikansi sebesar 0,05.  Pada kasus perbankan  dalam studi ini berlangsung, pelanggan karakteristik demanding barangkali memang tidak tepat berperan sebagai variabel moderasi. Sedangkan untuk nilai hedonis menunjukkan  bahwa demanding customer memoderasi pengaruh nilai hedonis terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien beta  -0,099 dan p-value 0,011. Koefisien beta bertanda negatif menunjukkan bahwa peran moderasi demanding customer dapat memperlemah pengaruh hedonic value terhadap kepuasan pelanggan. Tanggapan responden terhadap demanding  customer   rata-rata skor sebesar 3,983 dalam interval skala likert 1-5. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden sebagai pelanggan terhadap loyalitas sangat ditentukan oleh karkteristik pelanggan demanding customer.  Artinya bahwa semakin tinggi peran karakteristik demanding customer sebagai variabel moderasi maka nilai hedonis yang dirasakan akan semakin rendah dan tingkat  loyalitas pelanggan juga akan semakin turun.

7. Pembahasan
[bookmark: _GoBack]Pada makalah ini, menerapkan konsep relationship marketing pada jasa perbankan. Menurut paradigma S-O-R, faktor relationship marketing (economic content, resource content dan social content) yang ditawarkan oleh suatu bank (stimulus) dapat berpengaruh terhadap nilai utilitarian dan hedonis (organism) nasabah, pada akhirnya akan berpengaruh terhadap loyalitas (respons) nasabah. Hasil tersebut menunjukkan bahwa economic content  dan resource content secara signifikan mempengaruhi nilai utilitarian nasabah, sedangkan social content secara signifikan mempengaruhi nilai hedonis. Nilai utilitarian maupun nilai hedonis secara signifikan  mempengaruhi loyalitas nasabah. Demanding customer tidak memoderasi pengaruh nilai utilitarian terhadap loyalitas dan demanding customer memperkuat pengaruh nilai hedonis terhadap loyalitas.
Menurut hasil penelitian oleh Ganesh et al. (2000), pelanggan yang beralih ke perusahaan lain, disebabkan oleh ketidakpuasan pelanggan pada perusahaan jasa sebelumnya, dan  berbeda secara signifikan antara ketiga  kelompok pelanggan, dalam hal kepuasan dan perilaku loyalitas pelanggan. Sebagai kelompok switchers, pelanggan bisa menerima layanan yang sama dan mempunyai pengalaman di dalam industri tersebut terutama yang berhubungan dengan economic content  (Grace dan O’Cass, 2001 dan Chiu et al. 2005), yang mengubah harapan pelanggan dibanding dengan kelompok stayers. Menurut Parasuraman et al. (1985), kualitas pelayanan menunjukkan perbedaan antara persepsi dan ekspektasi pelanggan. Oleh karena itu, tingkat ekspektasi yang berbeda bisa mengakibatkan tingkat evaluasi yang berbeda, hal ini yang dapat menjelaskan perbedaan perilaku diantara kelompok stayers, dissatisfied switchers, dan satisfied switchers. 
Untuk menguji apakah H1–H6 diterima untuk kelompok  stayers, satisfied switchers, dan dissatisfied switchers, peneliti menyelidiki hubungan antara faktor relasional, customer value, dan loyalitas pelanggan pada ketiga kelompok ini. seperti peneliti jelaskan pada Gambar 1, semua hipotesis diterima pada  model kelompok stayers. Selain itu, model yang dimodifikasi, yang menambah satu jalur dari resource content ke nilai hedonis, secara signifikan lebih baik dibanding model awal. Resource  content memenuhi pada semua nilai utilitarian dan nilai hedonis untuk kelompok stayers. Untuk dissatisfied switchers, hanya  resource  content saja yang secara signifikan mempengaruhi nilai utilitarian pelanggan, dan hanya nilai utilitarian saja yang secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian, untuk kelompok dissatisfied switchers, faktor resource content merupakan cara paling efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Terakhir, untuk kelompok satisfied switchers, faktor resource content secara signifikan mempengaruhi nilai utilitarian, faktor social content sedara berpengaruh siginifikan terhadap  nilai hedonis, dan nilai utilitarian maupun hedonis secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian, faktor social content maupun resource content secara efektif meningkatkan loyalitas pelanggan untuk kelompok pelanggan satisfied switchers.
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa stayers mendapatkan nilai dari ketiga faktor pemasaran relasional dan untuk kelompok dissatisfied switchers hanya dipengaruhi secara signifikan oleh faktor resource content. Literatur sebelumnya memberikan informasi mengapa stayers lebih mungkin untuk mempunyai persepsi paling tinggi atas kedua nilai. Karena kelompok ini  tidak mempunyai banyak pengalaman dengan  bank lain, tidak terbiasa dengan penawaran dari bank lain (bankable), dan bisa dipersepsikan bahwa switching cost pada kelompok stayer lebih tinggi dibanding dua kelompok lain, maka stayers tetap loyal pada bank meski mereka tidak puas (Ganesh et al., 2000; Oliver et al., 1992). Selain itu, teori cognitive dissonance menyatakan bahwa orang mencoba untuk mereduksi inkonsistensi sikap mereka atau antara sikap dan perilaku mereka (Festinger, 1957). Oleh karena itu, seorang stayer bisa beranggapan bahwa perusahaan jasa memberikan nilai lebih tinggi dibanding kompetitor untuk menghilangkan kekecewaan personalnya pada perusahaan yang telah pelanggan pilih (Chiu et al. 2005).Sebaliknya, aktivitas relationship marketing tidak dapat mempengaruhi persepsi dissatisfied switchers kecuali melalui tiga faktor tersebut. Dalam kaitannya dengan keterlibatan pelanggan dalam pembelian, atau tingkat perhatian yang diperlukan dalam suatu pembelian dan jumlah biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan suatu pembelian (Baumgartner, 2002), literatur sebelumnya mengemukakan bahwa dissatisfied switchers memperlihatkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dalam pembelian dibandingkan dengan  dua kelompok lain (Ganesh et al., 2000 dan Chiu et al. 2005). Konsumen yang keterlibatannya tinggi dalam pembelian cenderung menerapkan standar lebih tinggi, pada evaluasi pelanggan atas produk dan jasa, kecuali jika aktivitas pemasarannya lebih unggul dibanding penyedia jasa  lain, maka konsumen tidak akan mempersepsikan nilai yang lebih dibanding dengan penyedia jasa lain dari aktivitas ini. 
Peran demanding customer pada berbagai kelompok pelanggan pada penelitian ini menunjukkan bawhwa karakteristik individu pelanggan yang demanding memungkinkan lebih tinggi dalam mendapatkan value, tetapi kepuasan yang diperoleh sangat rendah atau bisa dikatakan tidak gampang mengatakan dirinya puas atau menerapkan standar kepuasan yang tinggi. Studi ini mendukung studinya Adly (2006), Ogle et al.(2004), dan Sit et al. (2003). Pelanggan yang seperti ini memiliki kecenderungan pertimbangan utilitarian  dalam memilih sebuah produk atau jasa lebih dominan. Hal ini bisa dibuktikan dari penelitian sebelumnya. Purwanto (2014) menyatakan bahwa nilai utilitarian tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, dikarenakan pelanggan yang menjadi responden pada studi ini, adalah pelanggan yang memiliki karakteristik individu yang demanding, karena karakteristik pelanggan seperti ini tuntutanya sangat tinggi. Pelanggan yang lebih menitikberatkan pada pertimbangan utilitarian  jika dilihat dari pengaruh terhadap kepuasan, memang menunjukan pengaruh yang tidak signifikan signifikan. Karakteristik individu pelanggan yang demanding  ketika memilih sebuah produk atau jasa ada kecenderungan tuntutan yang sering disampaikan adalah yang berkaitan dengan elemen-elemen yang bersifat relatif rasional yang berhubungan dengan economic content dan ini semua bank rata-rata sudah melakukannya. Hasil dari studi ini ternyata pelanggan yang berorientasi pada nilai utilitarian menganggap bahwa nilai utilitarian tidak begitu penting dalam proses pembentukan kepuasan, sehingga tuntutan yang diminta lebih kepada manfaat dari nilai hedonis. Pelanggan yang memiliki karakteristik demanding  customer tidak memperdulikan pada nilai utilitarian. Oleh karena itu berapapun tingginya nilai economi content dan nilai utilitaraian pada pelanggan yang demanding tidak akan  bisa mempengaruhi  tingkat kepuasan pada berbagai kelompok pelanggan.
Pelanggan yang lebih menitikberatkan pada pertimbangan hedonis jika dilihat dari pengaruh terhadap kepuasan, memang menunjukkan pengaruh yang signifikan. Karakteristik individu pelanggan yang demanding  ketika memilih sebuah produk atau jasa ada kecenderungan tuntutan yang sering disampaikan adalah yang berkaitan dengan elemen-elemen yang bersifat relatif emosional seperti desain bank yang artistik, pencahayaan yang romantis, kesan mewah melekat pada bank dan suasana yang lebih nyaman dan ada kecenderungan lebih melunak dan toleran dibandingkan pelanggan yang menitik beratkan pada nilai utilitarian. Dengan demikin karakteristik indvidu pelanggan yang demanding dalam studi ini dapat dikatakan  bahwa memoderasi pengaruh  nilai hedonis secara signifikan terhadap kepuasan. Pengaruh nilai hedonis terhadap kepuasan terbukti  diperkuat oleh karakteristik individu pelanggan yang demanding. Artinya  bahwa semakin tinggi pelanggan yang demanding maka nilai yang diperoleh semakin rendah atau kecil dan kepuasan yang terima juga semakin rendah. Temuan studi ini mendukung temuan studi  Kim  et al. (2010) dan Fiore dan Kim(2007), Giering (2001) dan Walsh et al. (2008) yang menyatakan bahwa karkteristik individu sebagai variabel moderating yang dapat  memperlemah pengaruh nilai utilitarian terhadap loyalitas pada berbagai kelompok. 
1.2. Implikasi bagi manajer
Seiring kian kerasnya persaingan dalam industri perbankan, kebutuhan untuk mengelola hubungan dengan nasabah menjadi kian penting (Rosby et al., 1990). Nasabah yang loyal membeli lebih banyak, bersedia berbelanja lebih banyak, lebih mudah dijangkau, dan merupakan pendukung perusahaan yang antusias (Harris dan Goode, 2004), dan kehilangan nasabah tersebut dapat mempengaruhi pangsa pasar dan margin perbankan (Colgate dan Hedge, 2001; Ennew dan Binks, 1996; Keaveney, 1995). Hasil penelitian memberikan beberapa implikasi strategis bagi perusahaan yang mencoba untuk membangun hubungan dengan pelanggan
Pertama, bank harus memahami bagaimana strategi penerapan faktor relasional pemasaran berfungsi. Melalui pengaruh variabel intervening yakni customer value, ketiga faktor tersebut meningkatkan loyalitas pelanggan. Bagi manajer, identifikasi faktor relasional ini dan pengaruhnya terhadap customer value dan loyalitas pelanggan sangat penting untuk meningkatkan hubungan dengan pelanggan.
Kedua, perusahaan harus membedakan faktor relasional antara stayers dan switchers. Seperti ditunjukkan pada Gambar 1 – 3, economic content secara signifikan mempengaruhi nilai utilitarian untuk stayers, social content  mempengaruhi nilai hedonis untuk stayers dan satisfied switchers, dan resource content  meningkatkan nilai utilitarian pada ketiga kelompok dan secara signifikan mempengaruhi nilai hedonis untuk stayers. Selain itu, nilai utilitarian maupun hedonis secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan, dengan satu perkecualian: di mana nilai hedonis tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk dissatisfied switchers. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nasabah bank dapat disegmentasikan secara efektif menurut perilaku switching mereka. Pada akhirnya, manajer harus memfokuskan pada satu atau lebih faktor relasional ini dan menggunakannya sebagai cara untuk mendiferensiasikan perusahaan dari kompetitor untuk tiap kelompok nasabah.
1.3.Implikasi Teoritis
Temuan studi ini berkontribusi pada teori relationship marketing yang difokuskan pada peningkatan loyalitas melalui nilai utilitarian dan nilai hedonis (Chiu et al., 2005). Dalam konteks pelanggan yang berorientasi nilai utilitarian bahwa loyalitas tidak berperan dalam membangun hubungan jangka panjang, pada perbankan. Barangkali pengukuran utilitarian hanya membandingkan hal-hal yang sifat tampak dan kualitas layanan hanya diukur dengan pengukuran tradisional seperti reliability, emphaty, assurance dan responsiveness yang hanya bisa mengukur evaluasi kognitif atas kualitas dari layanan nilai utilitarian dan mungkin tidak dapat dipakai untuk mengukur kualitas layanan nilai hedonis yang lebih menggunakan emosi sebagai pengukurannya (Taylor et al., 1993, Wakefield dan Blodget 1999). Dalam konteks nilai hedonis pelanggan mungkin sering secara tak sadar menggunakan kriteria lain dalam mengevaluasi kualitas dari nilai hedonis pada perbankan. Misalkan pelanggan pada saat berada di bank mengevaluasi layanan nilai hedonis adalah seberapa sering pelanggan merasa terkejut dan menyenangkan, kondisi-kondisi emosi seperti ini merupakan diluar dugaan pelanggan sebelumnya dan perbankan  harus sering melakukan hal-hal seperti itu. Mengingat nilai utilitarian tidak berpengaruh terhadap loyalitas maka perbankan  terus melakukan kebaruan dan keunikan pada nilai hedonis agar loyalitas pelanggan dapat dipertahankan.

1.3. Kelemahan
Penelitian ini mempunyai tiga kelemahan utama. Kelemahan pertama adalah masalah validitas eksternal, yakni, kemampuan untuk menggeneralisasikan hasil di luar kota-kota besar di pulau jawa. Kedua metode sampling untuk penelitian ini adalah convenience sampling yang tidak didesain secara ilmiah. Oleh karena itu, kemungkinan bisa terjadi  bias pada sampel non-acak ini. Ketiga Studi ini menggunakan karakteristik individu pelanggan demanding customer sebagai moderasi interaksi anatar nilai utilitarian dan hedonis terhadap loyalitas, meskipun secara empiris studi ini belum mendapatkan dukungan yang kuat, tetapi dari analisis statistik hasil studi bahwa model dapat diterima. Penggunaan variabel demanding customer pada kasus pelanggan perbankan yang hanya  berorientasi pada nilai utilitarian khusunya di indonesia mungkin kurang tepat.

1.4. Penelitian  Selanjutnya
Penelitian lain dapat mengambil beberapa arah penelitian yang akan datang. Pertama, beberapa penelitian mengemukakan bahwa perusahaan harus menganalisis pelanggan mereka berdasarkan posisi mereka pada kontinum pertukaran transaksional yang pada gilirannya harus  mengaplikasikan pemasaran transaksional atau relasional (contohnya, Garbarino dan Johnson, 1999). Oleh karena itu, riset selanjutnya bisa mengkaji hubungan antara ketiga faktor relasional dan loyalitas pelanggan untuk pelanggan relasional rendah versus tinggi. Kedua, penelitian selanjutnya bisa mengkaji efek interaksi dari economic content, resource content dan social content.
Ketiga, literatur sebelumnya mengungkapkan bahwa pelayanan dapat terdiri dari aspek pencarian, pengalaman, kepercayaan, bergantung pada derajat asimetri informasi (Brush dan Artz, 1999). Produk beragam dari suatu bank juga dapat di tempatkan pada kontinum ini, dari produk yang dapat diketahui sebelum konsumsi (contohnya, deposito) hingga produk yang dapat dievaluasi oleh konsumen setelah beberapa kali mencoba (contohnya, kartu kredit) sampai produk yang sukar dievaluasi meski sudah beberapa kali mencoba (contohnya, investasi keuangan, asuransi). Kemungkinan yang bisa dijadikan topik  pengaruh faktor relasional relasional terhadap berbagai layanan dalam industri perbankan ini melalalui perantara kepercayaan, komitmen dan kepuasan. 
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