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Abstract: SMEs hope that their relationship with banks will provide them with ease in
accessing capital and financing accordingly, with reasonable costs and conditions,
where they expect a mutually beneficial and sustainable relationship in the future. The
loyalty of SMEs in using banking services, the length of their relationship and
reciprocal relationship shows that SMEs benefit from this relationship. One key
element in their relationship is mutual trust. The results of the research show that trust
affects effective commitment (affective commitment). Social bonding to affective
commitment has a positive and significant effect on affective commitment. Affective
commitment has a positive impact on behavioral intention. Attractive alternatives in
their role of affective commitment and behavioral intention show that the variable
attractive of alternative can strengthen the relationship of affective commitment and
behavioral intention.
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Abstrak: UMKM berharap hubungannya dengan bank akan memberikan mereka
kemudahan dalam mengkases permodalan dan pembiayaan yang sesuai, dengan
biaya dan persyaratan yang wajar, dimana mereka berharap hubungan yang saling
menguntungkan dan hubungan yeng berkelanjutan di masa depan. Kesetiaan UKM
dalam menggunakan layanan perbankan, lamanya hubungan keduanya dan
hubungan timbal balik menunjukkan bahwa UKM memperoleh manfaat dari
hubungan ini. Salah satu elemen kunci dalam hubungan keduanya adalah mutual
trust. Hasil penelitian menunjukkan menujukkan bahwa kepercayaan (trust)
berpengaruh terhadap komitmen efektif (affective commitment). Ikatan sosial (social
bonding) terhadap affective commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap
affective commitment. Affective commitment berpengaruh positif terhadap behavioral
intention. Attractive of alternative dalam perannya terhadap affective commitment
dan Niat berperilaku (behavioral intention), menunjukan bahwa variabel attractive of
alternative mampu memperkuat hubungan yang dimiliki affective commitment dan
behavioral intention.

Kata Kkunci: trust, affective commitment, behavioral intention, attractive of
alternative
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Pendahuluan

Berkembangnya sektor UMKM di Kota Malang tidak terlepas dari
dukungan pemerintah sebagai pembuat kebijakan serta perbankan sebagai
pemberi modal. Dari sektor perbankan, kredit untuk sektor UMKM terus
bertumbuh. Berdasarkan data Bank Indonesia Malang, nilai kredit untuk
sektor UMKM di Kota Malang sebesar Rp 3,14 triliun tahun 2016, naik dari
tahun sebelumnya sebesar Rp 2,94 triliun pada tahun sebelumnya.
Perbankan sebagai lembaga penghimpun dana dari masyarakat serta
menyalurkan kembali kepada masyarakat, bank diharapkan dapat memenubhi
kebutuhan akan permodalan bagi kegiatan kegiatan yang produktif, yaitu
UMKM. Oleh karena itu dibutuhkan hubungan yang berkelanjutan antara
keduanya. Hubungan yang bersifat dua sisi, kuat serta berkelanjutan antara
sektor UMKM dengan pihak perbankan sangat penting dalam upaya
mendukung volume bisnis yang signifikan dimana kedua belah pihak
memiliki kesempatan yang sama dan saling menguntungkan serta sebagai
mitra yang saling bekerja sama dengan memperhatikan prinsip saling
mmebutuhkan, memperkuat dan saling membutuhkan.

Pengembangan UMKM harus mendapat perhatian lebih dari
pemerintah sebagai pembuat kebijakan, selain itu masyarakat sebagai
pengguna layanan juga perlu ikut serta dalam pengembangan UKM agar lebih
mampu bersaing dengan pelaku ekonomi lainnya. Pembuat kebijakan, yaitu
pemerintah dalam membuat kebijakan harus pro kepada UMKM agar secara
kondusif dapat tumbuh dan berkembang. Pengembangan UMKM menghadapi
dua masalah yang krusial, yaitu berhubungan dengan tersedianya modal
yang mencukupi serta strategi pemasaran produk. Pada dasarnya modal
merupakan hal yang perlu dan diutamakan dalam pengembangan UMKM.
Oleh karenanya, selain pemerintah, pihak UMKM harus menjali kerjasana dan
hubungan yang berkelanjutan dengan lembaga yang mampu membantu
dalam segi permodalan. Lembaga tersebut tidak lain adalah perbankan.
Perbankan menjadi salah satu pihak yang memiliki andil yang besar dalam
pengembangan UMKM. Lembaga keuangan yang handal dan reliabel serta
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beorientasi pada layanan sangat penting bagi ekonomi serta memerankan
peran yang penting bagi negara untuk mencapai pertumbuhan dan
perkembangan ekonomi (Dogarawa, 2011).

Di dalam mendapatkan akses permodalan dari perbankan, UMKM
seringkali mengalami kesulitan. Salah satu penyebabnya adalah tingkat suku
bunga kredit yang tinggi dan disertai dengan adanya jaminan kebendaan
(collateral minded) dalam memperoleh kredit yang terkadang sulit untuk
mereka penuhi ditambah lagi dengan administrasi yang rumit. Definisi yang
berbeda atas lembaga keuangan juga berdampak terhadap UMKM yang
mengakibatkan mereka kesulitan dalam mendapatkan akses ke lambaga
keuangan dalam berbagai hal secara operasional. Salah satunya adalah aspek
pemasaran, ketidakpercayaan pada lembaha keuangan, tidak adanya aspek
legalitas badan usaha, tidak memiliki laporan keuangan yang lengkap, tidak
memiliki barangan jaminan, serta ketidakmampuan UMKM dalam membuat
proposal pengajuan Kkredit yang sesuai dengan persyaratan perbankan
(Lembaga Pemeringkat Kredit bagi UMKM, 2015).

Pembiayaan usaha kecil, mikro dan menengah (UKM) telah menarik
banyak perhatian dalam beberapa tahun terakhir dan telah menjadi topik
penting bagi para ekonom dan pembuat kebijakan yang bekerja dalam
pengembangan keuangan dan ekonomi (de la Torre et al, 2010). Namun
menjaga hubungan secara berkelanjutan antara keduanya belum banyak
dilakukan penelitian. De la Torre et al. (2010) menggunakan istilah
relationship lending yang menunjukkan hubungan antara sektor usaha kecil
dan perbankan.

UMKM berharap hubungannya dengan bank akan memberikan
mereka kemudahan dalam mengkases permodalan dan pembiayaan yang
sesuai, dengan biaya dan persyaratan yang wajar, dimana mereka berharap
hubungan yang saling menguntungkan dan hubungan yeng berkelanjutan di
masa depan (Badulescu, 2012). Kesetiaan UKM dalam menggunakan layanan
perbankan, lamanya hubungan keduanya dan hubungan timbal balik
menunjukkan bahwa UKM memperoleh manfaat dari hubungan ini. Salah
satu elemen kunci dalam hubungan keduanya adalah mutual trust. Mutual
trust mengacu pada dua hal utama, pertama kepercayaan adalah kejujuran
partner (trust is the partner honesty) yang mencakup kepercayaan dari
pihak pertama kepada partnernya sebagai pihak kedua bahwa partnernya
akan memenuhi janjinya, serrta kepercayaan adalah binovelen (trust is the
partner benevolence) yaitu sampai sejauh mana pihak pertama percaya pada
partnernya benar benar tertarik kepada kesejahteraan (welfare) pihak
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pertama (Sanzo et al,, 2003).

UKM yang memiliki hubungan dengan secara berkelanjutan terbukti
akan mampu meningkatkan akses ke pinjaman, walaupun pada saat yang
sama mereka mengeluarkan biaya lebih tinggi untuk hutang mereka
(Canovas dan Solano, 2010). Salah satu hal yang menarik adalah tentang
bagaimana menganalisis cara alternatif memperkuat pinjaman yang
menghasilkan efek yang lebih menguntungkan pada pembiayaan UKM.
Hubungan antara perbankan dan kliennya tidak tergantung pada lamanya
hubungan atau jumlah bank, tetapi lebih pada partisipasi bank dalam
pembiayaan perusahaan, pada kapasitasnya untuk menghasilkan informasi,
dan komitmennya untuk membantu UKM saat mengalami kesulitan
keuangan (Canovas dan Solano, 2010). Dhliwayo (2014) mengungkapkan
adanya kerja sama dengan pemangku kepentingan dalam mengembangkan
sebuah kerangka inklusi keuangan untuk meningkatkan akses ke layanan
permodalan oleh masyarakat yang terpinggirkan di daerah terpencil
termasuk UKM dengan efisien, efektif dan sehat yang mampu menyediakan
berbagai layanan keuangan yang digerakkan oleh permintaan termasuk
persyaratan pembiayaan sektor UKM.

Beck et al. (2009) mengungkapkan untuk melayani UKM, bank
mengembangkan berbagai jenis model bisnis baru, teknologi, serta sistem
manajemen risiko. Pemberian pinjaman adalah sebagian kecil dari apa yang
bank tawarkan kepada UKM, karena bank mencoba melayani UKM secara
holistik melalui berbagai macam produk dan layanan. Model hubungan
kemitraan stratgeis antara UMKM dengan perbankan syariah pernah
dilakukan dalam penelitian Firmansyah dan Prajawati (2016). Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa kemitraan yang dibangun berdasarkan
pada aspek kepercayaan. Selain itu, UMKM yang memiliki kemampuan
mengelola keuangan dengan baik, pengembangan UMKM dilakukan melalui
kegiatan pelatihan secara bersama antara keduanya. Hal inilah yang menjadi
pengembangan bagi perbankan syariah untuk mengembangkan pola
kemitraan dengan UMKM.

Selain itu, Basir & Prajawati (2016) dalam penelitiannya tentang
model pengembangan ekonomi koperasi dan UMKM berbasis syariah di
Kabupaten Malang menemukan bahwa strategi koperasi dan UMKM di
Kabupaten Malang dalam membangun kemitraan antara koperasi, UMKM
dan lembaga keuangan lainnya dilakukan berdasarkan pada asas manfaat
saling menguntungkan atau dengan kata lain memperoleh kemaslahatan.
UMKM dan koperasi perlu memperbaiki diri untuk dapat memenuhi kriteria
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feasible serta bankable yang meliputi aspek organisasi (legalitas usaha,
prinsip 5C serta administrasi dan manajemen) serta aspek sumberdaya
manusia.

Hubungan kemitraan antara perbankan dan UMKM dapat dilihat
sebagai hubungan kerja sama usaha diantara berbagai pihak yang dibangun
secara sinergis dan dilandasi oleh prinsip slaing membutuhkan, saling
menghidupi, saling memperkuat serta saling menguntungkan. Hubungan
jangka panjang antara sektor UMKM dan perbankan akan mampu
menghasilkan efisiensi dan sinergi atas sumber daya yang dimiliki oleh
pihak-pihak yang bermitra. Hubungan kemitraan akan memperkuat
mekanisme pasar serta persaingan usaha yang efisien dan produktif. Dengan
demikian, diharapkan kontribusi perbankan akan lebih maksimal pada
semua jenis sektor UMKM. Dengan memperhatikan beberapa hal diatas
berhubungan dengan membangun hubungan berkelanjutan antara sektor
UMKM dengan pihak perbankan serta manfaat jangka panjangnya yang pada
akhirnya akan mampu meningkatkan kinerja UMKM. Tujuan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut: Menguji dan menganalis pengaruh trust
terhadap affective commitment; Menguji dan menganalis pengaruh social
bonding terhadap affective commitment; Menguji dan menganalisis pengaruh
affective commitment terhadap behavioral intention. Serta menguji dan
menganalis pengaruh hubungan antara affective commitment dengan
behavioral intention.

Kajian Pustaka
Relationship Marketing

Shani & Chalasani (1992) mengemukakan relationship marketing
adalah upayamengembangkan hubungan yang berkesinambungan dengan
pelanggan dalam hubungannya dengan serangkaian produk dan jasa.
Gronroos (2000) memandang relationship marketing adalah upaya
mengembangkan, mempertahankan, meningkatkan serta
mengkomersialisasikan relasi pelanggan untuk mewujudkan tujuan semua
pihak yang terlibat. Menurut Yang & Wu (2007) relationship marketing
seringkali didefinisikan sebagai kombinasi kebijakan, proses, dan strategi
yang diterapkan organisasi menjadi satu kesatuan yang digunakan dalam
proses interaksi dengan konsumen untuk menelusuri informasi konsumen.

Zeithmal dan Bitner (2013) mengacu pada Klasifikasi relationship
marketing berdasarkan pada level ikatan (bond) dengan konsumen sebagai

IQTISHODUNA Vol. 16 (2), 2020|151
http://ejournal.uin-malang.ac.id/index.php/ekonomi


http://ejournal.uin-malang.ac.id/index.php/ekonomi

Basir. S, Maretha Ika Prajawati

dimensi pengukuran relationship marketing terdiri dari:

- Financial Bond. Financial Bonds merupakan usaha yang dilakukan untuk
konsumen mellaui dorongan keuangan, menurunkan harga pada
pembelian di dalam jumlah yang besar serta memberikan penurunan
harga bagi konsumen yang telah menjadi pelanggan setia perusahaan
dengan jumlah dan frekuensi hadiah, penjualan di dalam suatu paket
serta penetapan harga yang cenderung stabil.

- Social Bond. Social bond adalah upaya bagi tenaga penjualan di dalam
membangun hubungan jangka panjang yang dilakukan melalui
hubungan antar pribadi dan sosial. Apabila konsumen dipandang
sebagai “klien” yang tidak dikenal, hingga menjadi individu yang dapat
diketahui kebutuhannya oleh tenaga penjualan, perusahaan akan
berupaya mengetahui serta memahaminya melalui hubungan jangka
panjang dan hubungan yang berkelanjutan.

- Structural Bond. Perusahaan menyediakan layanan ekstra dan bernilai
bagi konsumen yang biasanya berbasis teknologi yang dirancang
sebagai bagian dari keseluruhan sistem pelayanan untuk membantu
konsumen dalam melakukan pembelian secara lebih efektif dan efisien.

Definisi dan Dimensi Komitmen

Komitmen mengacu pada hubungan pemasar-pelanggan yang
didorong oleh persepsi pelanggan terhadap biaya switching yang tinggi
(keuangan) (Menon dan O'Connor, 2007). Peran penting komitmen dalam
mendukung hubungan pelanggan jangka panjang yang berkelanjutan sangat
relevan dengan layanan perbankan (Aurier dan N'Goala, 2010; Fullerton,
2011). Kepercayaan memiliki efek pada komitmen yang positif dan signifikan
(Coote et al., 2003). Arena perbankan dan jasa keuangan adalah rumah bagi
risiko dan ketidakpastian, dan dengan demikian, kepercayaan yang dimiliki
oleh pengguna layanan akan memberikan dorongan yang positif.
Kepercayaan memiliki efek pada komitmen yang positif dan signifikan (Coote
et al, 2003). Menurut Fullerton (2014) membedakan konsep komitmen
menjadi :

- Komitmen afeksi, yaitu komitmen yang merujuk kepada pembagian nilai
(shared values) dan kemurahan hati (benevolence).

- Komitmen kontinum, yaitu komitmen yang merujuk kepada pengorbanan
dan ketergantungan.

-  Komitmen normative, yaitu komitmen yang merujuk pada konstruk
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menyeluruh yang menjadi penyebab tumbuhnya rasa berbagi tanggung
jawab

Kepercayaan (trust) and Ikatan Sosial (social bonding)

Peningkatan kepercayaan akan mengurangi persepsi pelanggan
terhadap risiko dan memberikan tingkat jaminan yang lebih besar bahwa
perilaku positif akan berasal dari penyedia layanan. Pengurangan risiko yang
dirasakan dan meningkatkan kepercayaan pada penyedia layanan adalah
motivator signifikan untuk menjaga hubungan di masa depan (Morgan
danHunt, 1994). Ikatan sosial (social bonding) merupakan hubungan yang
diciptakan melalui keterlibatan berkelanjutan antara perwakilan dari kedua
organisasi (Venetis dan Ghauri, 2004). Tingkat keterikatan emosional yang
nyata dalam hubungan semacam itu, berpotensi bergerak menuju
persahabatan dan interaktivitas baik secara sosial dan bisnis, dengan
demikian meningkatkan hubungan berkesinambungan. Social Bond
menawarkan pelayanan kepada konsumennya melalui kegiatan sosial dalam
rangka membangun hubungan jangka panjang. Social bond adalah upa yang
dilakukan oleh tenaga penjualan melalui hubungan natar pribadi dan
hubungan sosial.

Behavioral Intention

Niat berperilaku (behavioral intention) didefinisikan Mowen (2002)
sebagai keinginan konsumen untuk berperilaku menurut cara tertentu dalam
rangka memiliki, membuang dan menggunakan produk atau jasa. Jadi
konsumen dapat membentuk keinginan untuk mencari informasi,
memberitahukan orang lain tentang pengalamamannya dengan sebuah
produk, membeli sebuah produk atau jasa tertentu, atau membuang produk
dengan cara tertentu. Menurut Simamora (2003) niat berperilaku (behavior
intention) adalah suatu proporsisi yang menghubungkan diri dengan
tindakan yang akan datang. Menurut Kanuk (2003), niat berperilaku
(behavior intention) adalah frekuensi pembelian atau proporsi pembelian
total dari pembeli yang setia terhadap merek tertentu. Berdasarkan teori
diatas, dapat disimpulkan bahwa behavioral intentions adalah suatu indikasi
dari bagaimana orang bersedia untuk mencoba dan menanamkan 10
kepercayaaan pelanggan terhadap perusahaan sehingga menimbulkan
kepuasan tersendiri.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif (positivis). Objek

IQTISHODUNA Vol. 16 (2), 2020|153
http://ejournal.uin-malang.ac.id/index.php/ekonomi


http://ejournal.uin-malang.ac.id/index.php/ekonomi

Basir. S, Maretha Ika Prajawati

penelitian ini adalah UMKM di Kota Malang dan Kota Batu yang memenuhi
kriteria sebagai sampel penelitian. Penentuan sampel dalam penelitian ini
diawali dengan menggunakan metode simple random sampling, yaitu
pengambilan sampel yang dilakukansecara acak tanpa memperhatikan strata
yang ada dalam populasi itu. Setelah terkumpul kemudian dilanjutkan
dengan metode penggunaan kriteria (purposive sampling) untuk menentukan
sample yang benar benar sesuai yang diharapkan. Adapun kriteria yang
digunakan yaitu:

- UMKM yang bergerak pada sektor makanan dan minuman
- UMKM yang mendapat dana bantuan dari perbankan

- UMKM yang mendapat bantuan selama 2 kali berturut-turut

Sehingga didapatkan sampel penelitian yang terdiri dari 40 UMKM di Kota
Malang dan 60 UMKM di Kota Batu. Metode analisis data selanjutnya yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode Moderated Regresion Analysis
(MRA).

4 Behavioral
? Intention

Affective Commitment

»

Social
Bonding

Attractive
of
Alternative

Gambar 1. Hipotesis Penelitian

Hasil Penelitian
Deskripsi Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini dideskripsikan meliputi
umur, tingkat pendidikan, jenis usaha dan penghasilan per-bulan. Responden
sebanyak 100, hasil analisis karakteristik secara lengkap dapat dilihat pada
Tabel 1.
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Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Frekuensi Persentase
< 25 tahun 13 13%
25-35 tahun 38 38%
35-45 tahun 24 24%
45-55 tahun 20 20%
> 55 tahun 5 5%
Total 100 100%

Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Usaha

Jenis Usaha Frekuensi Persentase
Makanan Ringan 32 32%
Makanan Berat 68 68%
Total 100 100%

Deskripsi Variabel Penelitian
Variabel Trust

Variabel Trust terbentuk dari beberapa indikator yang meliputi:
Kepercayaan (X1.1), Ketepatan Janji (X1.2), Pelayanan (X1.3), Kesediaan
(X1.4), Kompetensi (X1.5), Integritas (X1.6), Responsif (X1.7). Indikator-
indikator tersebut dilakukan pengukuran secara kuantitatif, dengan cara
pemberian skor terhadap jawaban responden akan kuesioner yang telah
dibagikan. Hasil dari jawaban responden dinterprtasikan pada Tabel 3.

Tabel 3 Deskripsi Variabel Trust (X1)

Jawaban
Indikator STS TS RR S SS Rata-Rata
F % F % F % F % F %

X1.1 0 0% 3 3% 28 28% 51 51% 18 18% 3,84
X1.2 0 0% 1 1% 26 26% 56 56% 17 17% 3,89
X1.3 0 0% 1 1% 24 24% 51 51% 24 24% 3,98
X1.4 0 0% 1 1% 20 20% 53 53% 26 26% 4,04
X1.5 0 0% 2 2% 20 20% 55 55% 23 23% 3,99
X1.6 0 0% 2 2% 19 19% 59 59% 20 20% 3,97
X1.7 0 0% 1 1% 17 17% 53 53% 29 29% 41

Trust (X1) 3,97

Variabel Social Bonding
Variabel Social Bonding terbentuk dari tiga indikator yang terdiri dari:
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Perlakuan (X2.1), Komunikasi (X2.2), dan Kerjasama (X2.3). Indikator-
indikator tersebut dilakukan pengukuran secara kuantitatif, dengan cara
pemberian skor terhadap jawaban responden akan kuesioner yang telah
dibagikan. Hasil dari jawaban responden dinterprtasikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Deskripsi Variabel Social Bonding (X2)

Jawaban
Indikator  STS TS RR S sS iii’
F % F % F % F % F %
X2.1 0 0% 0 0% 26 26% 45 45% 29 29% 4,03
X2.2 0 0% 0 0% 26 26% 46 46% 28 28% 4,03
X2.3 0 0% 0 0% 23 23% 57 57% 20 20% 3,99
Social Bonding (X2) 4,02

Variabel Affective commitment

Variabel Affective commitment terdiri dari tiga indikator yang
meliputi: keterikatan (Y1.1), Hubungan (Y1.2), Kepemilikan (Y1.3). Indikator-
indikator tersebut dilakukan pengukuran secara kuantitatif, dengan cara
pemberian skor terhadap jawaban responden akan kuesioner yang telah
dibagikan. Hasil dari jawaban responden dinterprtasikan pada tabel berikut:

Tabel 5. Deskripsi Variabel Affective commitment (Y1)

Jawaban
Indikator  STS TS RR S SS Rata-
Rata
F % F % F % F % F %

Y1.1 0 0% 2 2% 21 21% 47 47% 30 30% 4,05
Y1.2 0 0% 0 0% 19 19% 47 47% 34 34% 4,15
Y1.3 0 0% 0 0% 23 23% 49 49% 28 28% 4,05
Affective commitment (Y1) 4,08

Variabel Behavioral Intention

Variabel Behavioral Intention terbentuk dari beberapa indikator yang
meliputi: Penggunaan jasa (Y2.1), Pertimbangan pertama (Y2.2), Peluang
(Y2.3), pelayanan yang bagus (Y2.4), penggunaan layanan (Y2.5). Indikator-
indikator tersebut dilakukan pengukuran secara kuantitatif, dengan cara
pemberian skor terhadap jawaban responden akan kuesioner yang telah
dibagikan. Hasil dari jawaban responden dinterprtasikan pada Tabel 6.
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Tabel 6 Deskripsi Variabel Behavioral Intention

Jawaban
Indikator ~ STS TS RR S ss iit;
F % F % F % F % F %

Y2.1 0 0% 0 0% 20 20% 47 47% 33 33% 4,14
Y2.2 0 0% 0 0% 24 24% 51 51% 25 25% 4,01
Y2.3 0 0% 1 1% 23 23% 46 46% 30 30% 4,05
Y2.4 0 0% 0 0% 20 20% 55 55% 25 25% 4,05
Y25 0 0% 0 0% 22 22% 50 50% 28 28% 4,06

Behavioral Intention (Y2) 4,06

Variabel Attractive of Alternatives

Variabel Attractive of Alternatives terdiri dari lima indikator yang
secara menyeluruh membandingkan antara layanan perbankan dengan
perusahan asing. Indikator-indikator tersebut dilakukan pengukuran secara
kuantitatif, dengan cara pemberian skor terhadap jawaban responden akan
kuesioner yang telah dibagikan. Hasil dari jawaban responden
dinterprtasikan pada Tabel 7.

Tabel 7 Deskripsi Variabel Attractive of Alternatives (Z)

Jawaban
Indikator  STS TS RR S ss i:tg
F % F % F % F % F %

Z1 0 0% 0 0% 21 21% 43 43% 36 36% 4,15
Z.2 0 0% 1 1% 22 22% 47 47% 30 30% 4,06
Z.3 0 0% 0 0% 21 21% 47 47% 32 32% 411
Z4 0 0% 0 0% 23 23% 48 48% 29 29% 4,06
Z5 0 0% 0 0% 22 22% 46 46% 32 32% 4,5

Attractive of Alternatives (Z2) 4,17

Pembahasan

Hubungan antara trust dengan affective commitment

Mengacu pada hasil uji pengaruh antara variabel trust dan affective
commitment secara statistik didapatkan hasil bahwa hipotesis penelitian
yang mengatakan trust berpengaruh positif terhadap affective commitment
dapat diterima, sehingga dapat dikatakan bahwa kepercayaan yang dirasakan
oleh UMKM Kota Malang dan Batu terhadap pelayanan perbankan sangat
tinggi sehingga hal demikian akan memberikan dampak terhadap komitmen
efektif yang lebih tinggi juga, sebagaimana diketahui bahwa kepercayaan
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yang berkepanjangan dan interaktif akan meningkatkan emosi dan
memberikan komitmen afektif yang lebih besar. Hasil ini mendukung dari
hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh penelitian DeWulf dan
Odekerken-Schroeder, 2003; Fullerton, 2003; Garbarino dan Johnson, 1999),
yang mana dalam penelitian mereka dinyatakan bahwa terdapat bubungan
yang positif antara trust dan affective commitment. Jadi dapat dikatakan
bahwa komitmen yang timbul adalah suatu proses yang berkesinambungan
sebagai akibat dari terbentuknya sebuah kepercayaan UMKM Kota Malang
dan Batu. Dalam hasil penelitian ini dapat mengindikasikan bahwa
kepercayaan yang didapat oleh UMKM Kota Malang dan Batu akan dapat
meningkatkan rasa komitmen.

Hubungan social bonding dengan affective commitment

Ikatan sosial (social bonding) merupakan hubungan yang diciptakan
melalui keterlibatan berkelanjutan antara perwakilan dari kedua organisasi
(Venetis dan Ghauri, 2004). Rodriguez dan Wilson (2002) menyatakan
bahwa kekuatan ikatan sosial (social bond) yang dirasakan mempengaruhi
kepercayaan pada mitra bisnis secara positif dan bahwa ikatan sosial dan
kepercayaan akan memengaruhi komitmen pelanggan. Berdasarkan hasil
pengujian pengaruh ikatan sosial (social bonding) terhadap affective
commitment membuktikan bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan
social bonding berpengaruh positif terhadap affective commitment dapat
diterima, sehingga dapat dikatakan bahwa ikatan sosial yang dibangun
antara UMKM Kota Malang dan Batu dengan layanan perbankan melalui
keterlibatannya secara berkelanjutan menyalurkan dampak terhadap
komitmen yang efektif antara keduanya, sebagaimana diketahui Ikatan sosial
memerlukan keakraban, kepercayaan diri yang dibangun melalui kedekatan
hubungan Di sisi lain, hal terlihat dari tingginya tingkat kepercayaan yang
dirasakan oleh UMKM Kota Malang dan Batu terhadap layanan perbankan
sebagaimana pada pembahasan sebelumnya.

Pelanggan yang memiliki komitmen afektif yang kuat terus
menggunakan layanan organisasi karena mereka menginginkannya. Hasil
penelitian ini mendukung dari hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh penelitian Rodriguez dan Wilson (2002) yang menyatakan bahwa ikatan
sosial (social bond) yang dirasakan mempengaruhi kepercayaan pada mitra
bisnis secara positif dan bahwa ikatan sosial dan kepercayaan akan
memengaruhi komitmen pelanggan. Jadi dapat dikatakan bahwa terciptanya
komitmen efektif disebabkan adanya ikatan sosial diantara mitra bisnis yang
dalam hal ini adalah UMKM Kota Malang dan Batu dan layanan perbankan.
Dalam hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa ikatan sosial yang terjalin
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diantara UMKM Kota Malang dan Batu dengan layanan perbankan akan dapat
meningkatkan rasa komitmen efektif.
Hubungan antara affective commitment dengan behavioral intention

Hasil pengujian pengaruh affective commitmentterhadap Niat
berperilaku (behavioral intention) menunjukan bahwa hipotesis penelitian
yang menyatakan affective commitment berpengaruh positif terhadap
behavioral intention dinyatakan diterima, sehingga dapat dikatakan bahwa
komitmen efektif yang terbentuk karena adanya sebuah kepercayaan dan
ikatan sosial yang ada pada UMKM Kota Malang dan Batu dengan layanan
perbankan memberikan dampak terhadap niat perilaku yang akan dilakukan
oeh UMKM Kota Malang dan Batu. Sebagaimana dikatakan bahwa niat
perilaku pelanggan terhadap produk dan jasa merupakan hasil dari proses
kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap produk dan jasa yang telah
diberikan oleh penyedia produk dan jasa. Hasil penelitian ini mendukung
dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penelitian Bansal dan Taylor (1999)
yang menemukan bahwa persepsi konsumen tentang kemudahan mereka
beralih layanan berhubungan positif dengan niat dalam layanan keuangan.
Jadi disimpulkan bahwa terciptanya komitmen efektif disebabkan adanya
sebuah kepercayaan dan ikatan sosial diantara mitra bisnis akan
memberikan dampak terhadap perilaku yang akan dilakukan oleh UMKM
Kota Malang dan Batu
Hubungan antara affective commitment, attractive of alternative dan

behavioral intention

Pritchard dkk. (1999) menunjukkan bahwa komitmen didorong oleh
berbagai karakteristik psikologis yang melampaui tingkat keterikatan yang
paling sederhana. Sementara dimensi komitmen afektif ditunjukkan,
"keadaan psikologis yang menghubungkan pelanggan dengan mitra
pemasaran yang didasarkan pada pada kedekatan hubungan" (Fullerton,
2011).

Hasil pengujian uji moderasi menunjukan bahwa variabel attractive of
alternative mampu memperkuat hubungan yang dimiliki affective
commitment dan behavioral intention, sehingga hipotesis dapat dinyatakan
diterima. Adanya attractive of alternative ini membantu memperkuat dampak
yang diberikan oleh komitmen efektif terhadap niat perilaku, sehingga hal ini
dapat memberikan respon positif terhadap hubungan yang ada antar mitra
bisnis, yang dalam hal ini UMKM Kota Malang dan layanan perbankan. Hasil
ini mendukung dari hasil penelitian yang dilakukan sebelumnyaa oleh Aurier
dan N'Goala (2010), Fullerton (2011), Bansal dan Taylor (1999) yang
menyatakan adanya hubungan yang positif yang ada diantara tiga variabel.
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Jadi dapat dikatakan bahwa terciptanya niat perilaku yang positif yang
disebabkan adanya komitmen efektif diantara mitra bisnis dapat diperkuat
dengan adanya attractive af alternative yang dirasakan oleh UMKM Kota
Malang dan Batu.
Implikasi Penelitian dalam Pandangan Islam

Berdasarkan beberapa Pembahasan yang telah diuraikan diatas
mengindikasikan sangat pentingnya membangun sebuah kepercayaan dan
ikatan sosial dalam bermitra (membangun wusaha) sehingga akan
menciptakan komitmen yang baik antar mitra yang meliputi meliputi rasa
suka, keterikatan dan keterlibatan mewakili seperangkat perilaku, yang
nantinya akan memberikan dukungan positif bagi hubungan berkelanjutan.

Penjelasan bermitra dalam islam diungkap dalam ayat al-Quran yang
berbunyi:

bl g BN 55 331 53 paiiide 'wywm\,ﬂumwmj
l’\lﬁ
Artinya: “Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebaikan dan

takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan
pelanggaran.” (Qs Al-Maidah [5]: 2.

Dalam tafsir almisbah diungkapkan bahwa ayat tersebut
menunjukkan bahwa al-Qur'an telah terlebih dahulu beberapa ratus tahun
menganjurkan konsep kerjasama dalam kebaikan, dibanding semua undang-
undang positif yang ada. Artinya bahwa kerjasama untuk dalam hal menuju
kebaikan telah diajarkan oleh agama islam semenjak turunnya surat ini.
[slam menganjurkan serta memerintahkan untuk melakukan perbuatan baik
bagi sesama, hal ini dimaksudkan agar manusia di dalam kehidupannya dapat
bermanfaat bagi orang lain, memberikan nilai tambah bagi sesama serta
mampu mengangkat derajadnya serta lingkungannya. Segala tindakan yang
dilandasi dengan unsur ihsan dimaksudkan sebagai sebuah proses niat, sikap
serta perilaku yang baik, sistem, serta transaksi yang baik untuk memberikan
keuntungan bagi semuanya (Sutrisno, 2019). Dan oleh karenanya dalam
[slam dikenal istilah musyarakah artinya adalah kerjasama (bermitra),
musyarakah adalah sebuah produk yang dilahirkan oleh figh, yang mengatur
akan sistematika dalam sebuah kerjasama (bermitra).

Musyarakah berasal dari kata syirkah. Syirkah menurut bahasa berarti
al-ikhtilath yang artinya campur atau percampuran. maksud pencampuran
disini adalah seseorang mencampurkan hartanya dengan harta orang lain
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sehingga tidak mungkin dibedakan. Musyarakah merupakan istilah yang
sering dipakai dalam konteks skim pembiayaan syarikah. Istilah ini
berkonotasi lebih terbatas dari pada istilah syirkah yang lebih umum
digunakan dalam figih Islam, Musyarakah merupakan akad kerjasama
diantara pemilik modal yang mencampurkan modal mereka dengan cara
mencari keuntungan (Suhendi, 2007).

Dalam konsep Islam, musyarakah atau syirkah adalah bentuk umum
dari usaha bagi hasil dimana dua orang atau lebih menyumbangkan dan
manajemen pembiayaan usaha, dengan proporsi bisa sama atau tidak.
Keuntungan dibagi sesuai kesepakatan antara para mitra, dan kerugian akan
dibagikan menurut proporsi modal. Transaksi musyarakah dilandasi adanya
keinginan para pihak yang berkerjasama untuk meningkatkan nilai asset
yang mereka miliki secara bersama-sama dengan mendukung seluruh
sumber daya yang ada. Allah SWT telah berfirman agar manusia saling tolong
menolong dan bersama-sama berusaha untuk suatu tujuan yang baik ,
dengan kata lain Musyarakah adalah sebuah bentuk usaha atas dasar saling
tolong-menolong antara sesama manusia dengan tujuan mendapatkan
profit/laba, oleh sebab itu Prinsip dari musyarakah ini sangat dianjurkan
dalam agama Islam.

Berdasarkan penjelasan tentang Kkerjasama (kemitraan) yang
diajarkan dalam islam yang dikenal dengan istilah at-Ta’awun (tolong
menolong), yang dalam hal ini dapat diinterpretasikan sebagai bantuan
pembiayaan yang dilakukan oleh lembaga keuangan terhadap pelaku UMKM
yang kemudian sistemnya diatur dalam ilmu figih islam menjadi istilah
musyarakah yang berarti bahwa hubungan yang dibangun oleh kedua pihak
antara pemodal yang dalam hal ini adalah lembaga keuangan (layanan
perbankan) dan pengelola modal yaitu pelaku UMKM yang ada di Kita Malang
dan Batu, hal tersebut membuktikan bahwa kegiatan yang dilakukan oleh
pelaku UMKM kota Malang dan Batu dengan layanan perbankan adalah
merupakan kegiatan yang diatur secara detail dalam agama islam dalam
surat al-Maidah ayat 2 diatas yang mendukung keberadaan prinsip dari pada
musyarakah, dimana setiap parthner dalam bisnis haruslah mempunyai
ahlak yang baik pada saat melakukan usaha bisnisnya. Akhlak yang baik
tersebut dapat diinterpretasikan sebagai komitmen yang dibangun antara
kedua pihak untuk dapat menciptakan rasa kepercayaan (trust) dan ikatan
sosial (social bonding) yang baik, sehinga dapat dikatakan sah dan baik
menurut syariat atau dalam penelitian ini dikatakan agar dapat membangun
hubungan yang berkelanjutan.
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Kesimpulan

Hasil uji pengaruh antara variabel trust dan affective commitment
menujukkan bahwa kepercayaan (trust) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap komitmen efektif (affective commitment). Pengaruh ikatan sosial
(social bonding) terhadap affective commitment membuktikan bahwa social
bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap affective commitment.
Pengaruh affective commitment terhadap Niat berperilaku (behavioral
intention) menunjukan affective commitment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap behavioral intention. Uji moderasi dengan menggunakan
Moderated Regresion Analysis (MRA), yang menguji variabel attractive of
alternative dalam perannya terhadap hubungan yang ada pada affective
commitment dan Niat berperilaku (behavioral intention), secara statistik
menunjukan bahwa variabel attractive of alternative mampu memperkuat
hubungan yang dimiliki affective commitment dan behavioral intention.
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