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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Reputasi Perusahaan, Kepercayaan Pribadi, dan 

Identifikasi Pelanggan terhadap Komitmen Pelanggan dalam industri penggilingan padi di Kota 

Pemalang. Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, membangun komitmen pelanggan 

merupakan strategi penting untuk memupuk hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggan. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis regresi linier sederhana 

dan melibatkan 144 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Reputasi Perusahaan secara 

signifikan memengaruhi Kepercayaan Pribadi dan Identifikasi Pelanggan. Kepercayaan Pribadi juga 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Identifikasi Pelanggan dan Komitmen Pelanggan. Selain 

itu, Identifikasi Pelanggan memiliki dampak yang kuat terhadap Komitmen Pelanggan. Hasil ini 

menunjukkan bahwa reputasi, kepercayaan, dan identifikasi pelanggan merupakan faktor penting 

dalam membentuk komitmen pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan dapat mempertimbangkan 

untuk meningkatkan reputasi dan kepercayaan guna memperkuat hubungan dengan pelanggan dan 

mencapai loyalitas jangka panjang. 

Kata Kunci: Reputasi Perusahaan, Kepercayaan Pribadi, Identifikasi Pelanggan, Komitmen 

Pelanggan. 

 

ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of Corporate Reputation, Personal Trust, and Customer 

Identification on Customer Commitment in the rice milling industry in Pemalang City. In an 

increasingly competitive business environment, building customer commitment is an essential 

strategy for fostering long-term relationships between companies and customers. This research 

employs a quantitative method with simple linear regression analysis and involves 144 respondents. 

The findings reveal that Corporate Reputation significantly impacts Personal Trust and Customer 

Identification. Personal Trust also shows a significant influence on both Customer Identification 

and Customer Commitment. Additionally, Customer Identification has a strong impact on Customer 

Commitment. These results indicate that reputation, trust, and customer identification are critical 

factors in shaping customer commitment. Therefore, companies may consider enhancing their 

reputation and trust to strengthen relationships with customers and achieve long-term loyalty. 

Keywords: Corporate Reputation, Personal Trust, Customer Identification, Customer Commitment. 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan di dunia bisnis saat ini semakin ketat, terutama dalam menarik minat 

konsumen melalui produk atau jasa. Perusahaan berusaha untuk menemukan cara untuk 

memiliki keunikan dalam penawaran produk atau jasa serta membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan. Reputasi merupakan aset tak berwujud yang sangat berharga, 

memungkinkan perusahaan mempertahankan keunggulan kompetitif dan membangun 

hubungan jangka panjang membantu perusahaan untuk tetap berkelanjutan sepanjang masa 

hidupnya. Selain itu, reputasi yang baik dapat melindungi perusahaan selama krisis (Haery 

et al 2014). Perusahaan yang memiliki reputasi baik akan memberikan keyakinan kepada 

pembeli bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas tinggi dan terpercaya, yang pada 

akhirnya akan memperkuat kepercayaan konsumen (Jasin et al, 2021). 

Salah satu kunci kesuksesan dalam persaingan adalah mencapai tujuan melalui 
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penciptaan dan pemeliharaan pelanggan. Pelanggan cenderung tetap loyal jika mereka 

memiliki kepercayaan terhadap produk dan perusahaan, serta mendapatkan pelayanan yang 

berkualitas dan memuaskan. Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap suatu 

perusahaan akan yakin bahwa perusahaan tersebut memiliki keahlian untuk memberikan 

layanan yang baik, memuaskan, dan dapat diandalkan. Selain itu, konsumen juga percaya 

bahwa niat dan motivasi perusahaan akan menguntungkan mereka dan tidak akan 

berdampak negatif atau merugikan (Darwin & Kunto, 2014). 

Menurut Ndubisi (2007), kepercayaan mengemban peran penting antara hubungan 

antara perusahaan dan pelanggan, yang pada akhirnya mendukung terbentuknya loyalitas. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu berusaha membangun kepercayaan konsumen. Beberapa 

cara yang dapat dilakukan antara lain memenuhi janji kepada pelanggan, memastikan 

keamanan transaksi, memberikan layanan berkualitas, menunjukkan penghargaan kepada 

konsumen, memenuhi kewajiban, serta mengambil tindakan yang membangun kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan pelayanan. 

Kepercayaan pelanggan akan berpengaruhi positif terhadap komitmen pelanggan 

(Haery et al., 2014; Rhameswari, 2016; Wahab dan Bakara, 2011; Salamatun, 2020). 

Kepercayaan, reliabilitas, dan integritas adalah elemen kunci dalam membangun Trust 

(Kepercayaan). Menurut Sulistiani et al. (2015), komitmen pelanggan adalah keinginan 

jangka panjang untuk mempertahankan hubungan yang bermanfaat dengan perusahaan. 

Pelanggan yang yakin hubungan mereka dengan perusahaan memberikan keuntungan 

cenderung memiliki komitmen yang kuat. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun 

komitmen pelanggan untuk menciptakan hubungan jangka panjang, di mana komitmen 

tersebut mencerminkan usaha konsumen menjaga hubungan baik dengan perusahaan. 

Perusahaan harus mampu memenuhi kebutuhan yang diinginkan konsumen, karena 

ini adalah kunci untuk mendapatkan pasar baru dan pesanan berulang. Fokus pada orientasi 

pelanggan, pemahaman tentang perilaku konsumen menjadi sangat penting. Memahami 

konsumen secara mendalam membantu mengetahui kebutuhan, keinginan, dan harapan 

mereka, yang kemudian mempengaruhi keputusan pembelian produk yang dipromosikan 

oleh pemasar (Subianto, 2007).Menjadi perusahaan terbaik bukan hal yang mudah; selain 

menawarkan kualitas terbaik, faktor perilaku konsumen yang sulit diprediksi juga berperan. 

Hal ini terutama berlaku di Indonesia, yang terdiri dari banyak pulau dengan berbagai pola 

perilaku yang berbeda (Rahman et al., 2016). 

Menurut Kartika dan Izzati (2019), untuk meningkatkan daya beli masyarakat, 

perusahaan perlu memahami keinginan dan harapan konsumen terkait produk yang tersedia 

atau akan dipasarkan. Sedangkan menurut Ulya (2012) faktor yang menentukan 

keberuntungan perusahaan dalam jangka panjang adalah sejauh mana konsumen 

mendapatkan manfaat dari produk yang ditawarkan.Namun perlu diingat, hanya mengetahui 

keinginan pelanggan saja tidak menjamin keberlangsungan perusahaan. Kemajuan 

teknologi mendorong munculnya berbagai jenis industri, perusahaan harus menghadapi 

persaingan dengan produk, merek, dan kualitas yang beragam. 

Di antara berbagai usaha mikro di Kabupaten Pemalang, penelitian ini berfokus pada 

usaha dagang (UD) yang mengkonversi padi atau gabah dari bentuk kasar menjadi beras 

putih yang siap konsumsi atau disimpan sebagai cadangan makanan pokok. UD ini sering 

disebut sebagai Rice Milling Unit (RMU). Padi merupakan komoditi penting di Indonesia, 

karena mayoritas penduduk mengandalkannya sebagai sumber karbohidrat. Oleh karena itu, 

pengembangan sektor pertanian dan industri perlu ditingkatkan agar dapat berkembang, 

mandiri, dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat (Momongan et al., 2019). 

Indonesia adalah negara agraris dengan sumber daya alam dan lahan pertanian yang 

luas dan melimpah. Menurut Aji dan Widodo, (2010) menyatakan sebagian penduduk di 
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Negara agraris sumber mata pencariannya ialah dibidang pertanian. Menurut Tiwu et al. 

(2019), Indonesia merupakan salah satu negara dengan tingkat konsumsi beras tertinggi di 

dunia, di mana beras menjadi makanan pokok bagi sebagian besar penduduk. Seiring 

pertumbuhan jumlah penduduk, produksi beras di Indonesia juga terus mengalami 

peningkatan setiap tahun. 

Situasi ini dimanfaatkan oleh para pengusaha kecil untuk membuka usaha 

penggilingan padi dengan tujuan mendapatkan penghasilan sekaligus membantu memenuhi 

kebutuhan beras untuk konsumsi lokal. Hal ini lah yang dilakukan oleh pemilik UD. Sido 

Agung. UD. Sido Agung terletak di Kec. Petarukan Kab. Pemalang. UD ini berfokus pada 

penyediaan beras untuk toko-toko di wilayah Jawa Tengah, berbagai merek, kualitas dan 

harga dapat disesuaikan oleh perusahaan sesuai dengan permintaan konsumen. Pemilik UD 

berupaya untuk tetap kompetitif di pasar dengan menjaga kualitas produk, mendesain ulang 

kemasan, dan mendaftarkan mereknya di Kementerian Hukum dan HAM RI. Langkah-

langkah ini diambil dengan harapan mempertahankan pelanggan setia dan memperbarui 

kemasan sebagai bentuk inovasi. Namun, usaha ini tidak berjalan sesuai yang diharapkan, 

dan saat ini pemilik toko menghadapi penurunan penjualan.  

Selain itu adapun UD. Hasil Karya yang berlokasi di Randudongkal, Kab. Pemalang 

mengalami masalah yang serupa, yaitu rendahnya komitmen dari pelanggan. Salah satu 

faktor yang menyebabkan penurunan penjualan adalah pergantian pemilik toko beras di 

pasar yang sama. Pergantian ini menyebabkan kepercayaan pelanggan menurun antara 

perusahaan dan pemilik toko baru tersebut. Selain itu, permintaan pelanggan telah berubah 

dibandingkan dengan pemilik toko sebelumnya, sehingga hubungan antara pemilik toko 

dengan perusahaan menjadi tidak lagi selaras. Hal tersebut diperkuat dari data pra observasi, 

dengan mewawancarai beberapa penjual beras di Pemalang dengan pernyataan sebagai 

berikut. 

Pernyataan pemilik toko grosir beras, K******, menyatakan bahwa "dulu, ibu 

pelanggan tersebut sering berbelanja di toko saya. Namun, setelah warungnya diwariskan 

kepada anaknya, mereka tidak lagi belanja di tempat saya. Beberapa faktor yang 

memengaruhinya mungkin adalah kurangnya hubungan baik antara pemilik toko dan 

anaknya, jarak tempuh, serta persaingan harga." (Faiz). Pernyataan ini diambil pada 12 

Oktober 2024, di Pasar P*****, pukul 13.00. 

Seorang pedagang beras lainnya mengungkapkan bahwa "dulu, ayah dari Bu Guru 

M*** selalu menyimpan banyak beras dan gabah setelah panen. Setiap kali panen, baik 

beras maupun gabah diserahkan kepada saya. Namun, sekarang setelah bapaknya wafat, 

hasil panen dijual ke orang Batang oleh anaknya. Saya tidak tahu apa penyebabnya," ujar 

Bu Surti. Data ini diperoleh pada 22 Oktober 2024, pukul 09.30, di Rumah Bu Surti, Desa 

Petanjungan, Kecamatan Petarukan, Pemalang. 

Selanjutnya pernyataan Bu Hj. Tri, pemilik UD. Berkah , menyatakan “Dulu, ada 

seorang pelanggan yang rutin memesan sekitar 10 ton beras setiap minggu. Namun, setelah 

pelanggan tersebut meninggal, usaha tersebut diambil alih oleh anaknya, dan sejak itu, 

mereka tidak pernah lagi membeli beras di tempat saya”. Data ini diperoleh pada 12 

November 2024, pukul 20.00, di Rumah Bu Hj. Tri, Desa Tegalmlati, Kecamatan Petarukan, 

Pemalang. 

Berdasarkan semua pernyataan di atas, dapat diasumsikan bahwa sejumlah penjual 

atau pemasok beras di Pemalang mengalami penurunan jumlah pelanggan dan berkurangnya 

komitmen dari pelanggan, yang disebabkan oleh perubahan kepemilikan dalam suatu 

usaha..Menurut Rahman et al. (2016), persaingan bisnis saat ini semakin ketat, 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk. Kemajuan dan perkembangan 

teknologi yang pesat, individu dituntut untuk bertindak cepat dan tepat agar tetap kompetitif. 
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Pelanggan akan merasa memiliki rasa komitmen ketika perusahaan memiliki reputasi 

yang baik dan perusahaan dapat memenuhi kebutuhan serta permintaan konsumen sehingga 

akan membentuk sebuah trust yang kuat pada diri pelanggan. Menurut Keh ÿ & Yi Xie, 

(2009) hasil penelitian menunjukkan bahwa perusahaan dengan reputasi baik mendapatkan 

keuntungan dari membangun kepercayaan dan identifikasi di kalangan pelanggan, yang 

pada akhirnya berpengaruh positif terhadap komitmen pelanggan. Sehingga penelitian ini 

akan mengembangkan sebuah model untuk mengintervensi kenaikan komitmen pelanggan 

dengan kerangka kerja Customer Identifcation yaitu reputasi perusahaan dan kepercayaan 

pelanggan sebagai pengungkit dari Customer Identification. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian  

Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan data primer, yang diperoleh 

langsung dari responden melalui kuesioner. 

Populasi dan Sampel 

Populasi adalah kumpulan subjek atau objek penelitian yang memiliki jumlah dan 

karakteristik tertentu, yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan ditarik kesimpulan 

(Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini, populasinya adalah masyarakat Kota Pemalang, 

yang jumlahnya tidak pasti, sehingga diperlukan pengambilan sampel. 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik sama (Sugiyono, 

2015). Jumlah sampel ditentukan dengan mengalikan jumlah indikator penelitian (16 

indikator) dengan faktor 9, sehingga menghasilkan 144 responden. Berdasarkan pendapat 

Ferdinand (2002), jumlah sampel ideal berkisar antara 75-150 responden. Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling, di mana 

responden dipilih secara tidak acak, dengan syarat telah melakukan pembelian minimal dua 

kali di UD Hasil Karya dan UD Sido Agung. 

Sumber dan Jenis Data  

Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer, yang diperoleh langsung dari 

objek atau subjek penelitian oleh peneliti atau kelompok organisasi. Data primer dalam 

penelitian ini diperoleh melalui pengisian kuesioner oleh pelanggan UD. Hasil Karya dan 

UD. Sido Agung. 

Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner, yaitu alat 

yang berisi serangkaian pertanyaan tertulis yang dijawab oleh responden. Data yang 

diperoleh berasal dari 144 pemilik toko beras di Kota Pemalang, yang disebarkan oleh 

peneliti, mengenai peran Customer Identification terhadap Personal Corporate Reputation 

dan Personal Trust, serta pengaruhnya terhadap Customer Commitment. Pertanyaan dalam 

kuesioner menggunakan skala Likert (1-5) dengan rincian bobot sebagai berikut: 

a. Sangat Setuju (SS) – skor 5  

b. Setuju (S) – skor 4 

c. Netral (N) – skor 3 

d. Tidak Setuju (TS) – skor 2 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) – skor 1 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian instrumen dalam penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh variabel 

pernyataan adalah valid dan reliabel, sehingga data tersebut siap untuk diolah dan dianalisis 

lebih lanjut. Penjelasan mengenai hipotesis sebagai berikut.  
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Pengaruh Personal Corporate Reputation terhadap Personal Trust 

Reputasi adalah aspek penting bagi usaha dagang dalam menjalankan bisnis. Reputasi 

positif memungkinkan perusahaan mengelola operasionalnya secara lebih efisien, karena 

reputasi yang positif menjadi dasar terbentuknya citra dan kepercayaan dari para pemangku 

kepentingan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Personal Corporate Reputation memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Personal Trust. Ini berarti bahwa peningkatan 

reputasi personal perusahaan pada UD. Sido Dadi dan UD. Hasil Karya akan diikuti oleh 

peningkatan tingkat kepercayaan personal. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Haery et 

al, (2014) yang menyimpulkan reputasi  perusahaan  berpengaruh  signifikan  dan  positif  

mempengaruhi  kepercayaan pelanggan. 

Penelitian ini memberikan wawasan bagi para perusahaan dan pembaca tentang 

pentingnya reputasi perusahaan, sehingga perusahaan dapat lebih efektif dalam membangun 

dan menjaga reputasinya. Salah satu strategi untuk membangun kepercayaan adalah dengan 

memperkuat reputasi perusahaan. Konsumen yang selektif dalam memilih perusahaan 

biasanya lebih mengutamakan perusahaan dengan reputasi yang baik.  

Pengaruh Personal Corporate Reputation terhadap Customer Identification 

Reputasi perusahaan secara personal memiliki pengaruh signifikan terhadap 

identifikasi pelanggan. Dengan nilai signifikansi yang sangat rendah (0,000), hubungan ini 

dinyatakan signifikan secara statistik. Temuan ini menunjukkan bahwa reputasi positif pada 

UD. Sido Dadi dan UD. Hasil Karya dapat memperkuat rasa identifikasi pelanggan terhadap 

perusahaan. Reputasi yang baik membantu mencerminkan nilai-nilai dan kredibilitas 

perusahaan yang mampu menarik minat pelanggan. Pelanggan cenderung meyakini bahwa 

perusahaan-perusahaan terkemuka memiliki kompetensi, bertindak dengan jujur dalam 

aktivitas sehari-hari, dan mempertimbangkan kepentingan bersama dalam pengambilan 

keputusan, yang semuanya berperan dalam membangun kepercayaan terhadap perusahaan. 

Penelitian ini sama dengan studi Haery et al. (2014), yang menyimpulkan bahwa 

reputasi perusahaan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap identifikasi 

pelanggan, dengan nilai koefisien standar sebesar 0,564. Artinya, semakin baik reputasi 

pemilik perusahaan, semakin tinggi pula tingkat identifikasi pelanggan. 

Pengaruh Personal Trust terhadap Customer Identification 

Kepercayaan pelanggan adalah persepsi keseluruhan pelanggan terhadap kemampuan 

(yaitu, keterampilan dan kompetensi pihak yang bertanggung jawab), kebajikan (yaitu, 

sejauh mana pihak tersebut dianggap bersedia mempertimbangkan kepentingan orang lain 

dalam pengambilan keputusan), serta integritas (yaitu keyakinan bahwa pihak yang 

dipercaya itu jujur dan menepati janjinya) dari penyedia layanan. Hasil uji statistic pada 

penelitian ini menunjukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara personal trust dan 

customer identification pada pelanggan UD. Sido Dadi dan UD. Hasil Karya, menghasilkan 

nilai sig (0,000) lebih kecil dari (0,05). Hasil ini  menunjukkan bahwa dengan adanya 

kepercayaan, pelanggan merasa nyaman dan memiliki hubungan emosional yang lebih kuat 

dengan perusahaan, sehingga memungkinkan pelanggan mengidentifikasi dirinya dengan 

perusahaan tersebut. 

Pengaruh Personal Trust terhadap Customer Commitment 

Pengaruh personal trust terhadap customer commitment merupakan topik yang 

penting dalam pemasaran, khususnya dalam konteks pemasaran relasional. Kepercayaan 

merupakan elemen krusial dalam hubungan antara perusahaan dan pelanggan, yang 

berkontribusi pada pembentukan loyalitas. Oleh sebab itu, perusahaan perlu berusaha untuk 

mendapatkan kepercayaan dari konsumen (Ndubisi,2007). Berdasarkan hasil pengujian, 

ditemukan bahwa personal trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

commitment. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, 
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semakin kuat komitmen pelanggan terhadap UD. Sido Dadi dan UD. Hasil Karya. Temuan 

ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya. (Haery et al., 2014; Rhameswari, 2016; 

Wahab dan Bakara, 2011; Salamatun, 2020) yang menyatakan kepercayaan pelanggan akan 

berpengaruhi positif terhadap komitmen pelanggan.   

Pengaruh Customer Identification terhadap Customer Commitment 

Customer identification adalah rasa kesamaan atau keterikatan (seperti kepedulian, 

rasa memiliki, atau pemahaman) yang dirasakan konsumen terhadap pemilik perusahaan. 

Hal ini juga bisa diartikan sebagai hasil utama dari persepsi positif pelanggan terhadap 

tindakan perusahaan (Ozkan et al., 2022). Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer 

identification memiliki pengaruh signifikan terhadap customer commitment, dengan nilai 

signifikansi yang sangat kecil (0,000 < 0,05), yang menyatakan bahwa hubungan ini 

signifikan secara statistik. Temuan ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan merasa 

teridentifikasi dengan perusahaan, komitmen mereka untuk tetap berhubungan dengan 

perusahaan juga meningkat. 

Penelitian ini mengkaji bagaimana mekanisme yang mendasari personal reputasi 

perusahaan dapat memengaruhi komitmen pelanggan. Banyak penelitian sebelumnya 

tentang reputasi perusahaan berfokus pada pengaruh langsung reputasi terhadap niat 

berperilaku atau kinerja keuangan perusahaan. Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Keh, 

Yi, dan Xi (2009 ) ; Haery et al (2014)) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen, 

identifikasi pelanggan, dan komitmen pelanggan adalah faktor penting yang dipengaruhi 

oleh reputasi perusahaan dan pada akhirnya mendorong niat beli serta kecenderungan 

pelanggan untuk membayar premi.   

Perbedaan utama antara penelitian ini dan penelitian sebelumnya yaitu memberikan 

pemahaman yang lebih sederhana mengenai proses penelitian diatas, yaitu mengkaji 

reputasi pemilik usaha dagang sebagai faktor utama yang membentuk personal trust dan 

komitmen pelanggan terhadap UD beras di Kota Pemalang. Fenomena gap pada penelitian 

ini ialah rendahnya komitmen pelanggan pada UD. Sido Dadi dan UD. Hasil Karya yang 

dikarenakan terjadinya perpindahan kepemilikan suatu usaha, sehingga penelitiannya 

berfokus pada bagaimana reputasi pemilik usaha dapat meningkatkan kepercayaan dan 

identifikasi pelanggan terhadap usaha tersebut, yang pada akhirnya membangun komitmen 

pelanggan.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa membangun komitmen pelanggan dapat 

dilakukan melalui personal trust dan customer identification. Hal ini terbukti dari nilai 

koefisien beta sebesar 0,440 untuk personal trust dan 0,486 untuk customer identification, 

dengan nilai signifikansi keduanya sebesar 0,000. Artinya, personal trust dan customer 

identification memiliki pengaruh yang kuat terhadap komitmen pelanggan. selanjutnya 

untuk membangun customer identification, dapat dilakukan melalui personal corporate 

reputation dan personal trust. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien beta masing-masing 

sebesar 0,418 dan 0,503, serta nilai signifikansi 0,000, yang menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut memiliki pengaruh terhadap customer identification. Selanjutnya untuk 

meningkatkan personal trust, dapat dilakukan melalui personal corporate reputation. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai koefisien beta sebesar 0,922 dengan nilai signifikansi 0,000, 

yang berarti personal corporate reputation memiliki pengaruh signifikan terhadap personal 

trust. Maka perusahaan dengan personal reputasi yang baik memperoleh keuntungan 

melalui pembentukan kepercayaan dan identifikasi dari pelanggan, yang pada akhirnya 

memberikan dampak positif pada komitmen pelanggan, dapat dibuktikan dengan nilai sig 

dibawah 0,05 untuk kelima hipotesis dan hasil perhitungan R square 0,828 atau 82,8%  ini 

berarti variasi customer commitment 82,8% dapat dijelaskan oleh variable (Personal 

corporate reputation, personal trust, customer identification) Sementara 17,2% dipengaruhi 
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oleh variable lain atau variable diluar model. 

 

KESIMPULAN 

Personal Corporate Reputation terbukti mempunyai pengaruh signifikan dan kuat 

terhadap Personal Trust. Hal ini berarti, bahwa semakin tinggi reputasi UD. Sido Dadi dan 

UD. Hasil Karya maka semakin kuat pula tingkat kepercayaan pelanggan terhadap usaha 

dagang (UD). Reputasi yang positif menciptakan persepsi akan kredibilitas dan integritas 

perusahaan, yang pada akhirnya memperkuat trust pelanggan dan berkontribusi pada 

hubungan jangka panjang. Hal ini terlihat dari nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05, 

yaitu 0,000.  

Personal Corporate Reputation juga memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer 

Identification. Ketika perusahaan memiliki reputasi yang baik, pelanggan lebih cenderung 

merasa terhubung dan mengidentifikasi diri mereka dengan perusahaan tersebut. Hal ini 

dibuktikan dengan hasil penelitian yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05. 

Identifikasi ini penting dalam membangun hubungan emosional, di mana pelanggan merasa 

memiliki ikatan dengan perusahaan. Semakin tinggi tingkat kesamaan atau keterikatan 

konsumen dengan perusahaan atau pemiliknya, semakin kecil kemungkinan konsumen akan 

beralih ke perusahaan lain. 

Personal Trust memiliki pengaruh signifikan dan kuat terhadap Customer 

Identification, dengan nilai sig 0,000 yang artinya nilai sig lebih kecil dari 0,05. 

Kepercayaan yang terbangun antara pelanggan dan perusahaan meningkatkan 

kecenderungan pelanggan untuk mengidentifikasi diri dengan perusahaan. Dengan 

kepercayaan yang tinggi, pelanggan lebih mungkin merasakan kedekatan secara psikologis, 

sehingga meningkatkan loyalitas mereka. 

Personal Trust menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Customer Commitment, 

sebagaimana dibuktikan oleh hasil uji statistik dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Dengan demikian, hipotesis keempat dalam penelitian ini terbukti bahwa personal trust 

berpengaruh signifikan terhadap customer commitment. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan adalah faktor penting dalam membangun komitmen pelanggan. Ketika 

pelanggan memiliki kepercayaan pada perusahaan, mereka lebih cenderung untuk 

mempertahankan hubungan dan tetap setia, yang mengindikasikan bahwa kepercayaan 

berperan sebagai dasar dalam menciptakan komitmen jangka panjang. Semakin tinggi 

kepercayaan pelanggan, semakin tinggi pula keputusan pembelian mereka terhadap 

perusahaan tersebut. Sebaliknya, rendahnya kepercayaan konsumen akan berdampak pada 

rendahnya keputusan pembelian di perusahaan itu. 

Customer Identification memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer 

Commitment. Terbukti pada hasil analisis, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Personal Corporate Reputation tidak memiliki 

pengaruh terhadap Customer Commitment. Ketika pelanggan merasa teridentifikasi dengan 

perusahaan, komitmen mereka terhadap perusahaan meningkat. Identifikasi yang kuat dapat 

menumbuhkan loyalitas, yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

secara rutin dan berkesinambungan. Pelanggan yang memiliki ikatan emosional dengan 

perusahaan cenderung lebih mendukung dan mempertahankan hubungan mereka dengan 

perusahaan.. 

Saran 

BagiaPerusahaan  

UD disarankan untuk menyusun database pelanggan yang bertujuan untuk memahami 

karakteristik konsumen. Langkah ini akan mempermudah perusahaan dalam 

mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan menyesuaikan strategi pemasaran. Selain itu, 
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perusahaan dapat melakukan promosi ulang untuk mengingatkan konsumen tentang produk 

yang ditawarkan. Mempertahankan hubungan yang  positif dengan pelanggan dalam jangka 

panjang juga merupakan aspek yang penting, memperkuat citra perusahaan secara personal 

untuk membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan.  

Bagi Penelitian 

1. Pengembangan Variabel 

Penelitian ini berfokus pada variabel Personal Corporate Reputation, Personal Trust, 

Customer Identification, dan Customer Commitment. Disarankan untuk menambahkan 

variabel lain yang mungkin relevan dalam meningkatkan komitmen pelanggan, seperti 

kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan, kemasan. Menambahkan variabel dapat 

menjadikan pandangan yang lebih tentang apa saja yang berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan. 

2. Perluasan Area Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada usaha penggilingan padi di Pemalang. Untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan memperluas cakupan lokasi atau melibatkan jenis industri lain agar 

hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Misalnya, penelitian di sektor jasa atau retail yang 

juga mengandalkan kepercayaan dan komitmen pelanggan untuk memperluas pemahaman 

lintas industri. 

3. Metode Penelitian yang Beragam 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis regresi linier 

sederhana. Penggunaan metode kualitatif sebagai pendalaman, seperti wawancara atau studi 

kasus, bisa memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai motivasi dan perspektif 

pelanggan dalam hal identifikasi dan komitmen terhadap perusahaan. 
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