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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui, menganalisis dan mengkaji strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi berbasis sumber daya dan mengetahui pengaruhnya terhadap nilai pelanggan dan  implikasinya pada citra perusahaan pada Perusahaan Daerah Air Minum Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang. 

Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, Pengambilan sampel menggunakan cluster random sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2019. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM).

Hasil penelitian menunjukan bahwa secara umum strategi pemasaran berbasis orientasi pasar, distribusi berbasis sumber daya, nilai pelanggan serta citra perusahaan berada pada kriteria sangat tidak baik sampai dengan baik. Terdapat pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar, dan distribusi berbasis sumber daya terhadap nilai pelanggan baik secara simultan maupun parsial dan  nilai pelanggan berpengaruh terhadap citra perusahaan pada Perusahaan Daerah Air Minum Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
Kata Kunci : 
Strategi Pemasaran Berbasis Orientasi Pasar, Distribusi Berbasis Sumber Daya, Nilai Pelanggan, Citra Perusahaan.
ABSTRACT

This study aims to determine, analyze and study marketing strategies based on market orientation and resource-based distribution and determine their effects on customer value and their implications on the company's image in the Regional Water Companies of the Subang, Majalengka, and Sumedang Regional Water Companies.
The research method used is descriptive and verification analysis. Data collection used was interviews using a questionnaire accompanied by observation and literature techniques, sampling using cluster random sampling. Data collection in the field was carried out in 2019. Data analysis techniques used Structural Equation Modeling (SEM).
The results showed that in general marketing strategies based on market orientation, resource-based distribution, customer value and company image were in very poor to good criteria. There is an influence of market orientation-based marketing strategies, and resource-based distribution on customer value both simultaneously and partially and customer value affects the company's image in the Regional Water Companies of Subang, Majalengka and Sumedang.
Keywords: 
Marketing Strategy Based on Market Orientation, Resource Based Distribution, Customer Value, Company Image.
I. PENDAHULUAN

Air menyangkut hajat hidup orang banyak maka menjadi tugas bagi Negara untuk menyediakan-nya, sebagaimana diamanatkan dalam Undang-Undang Dasar 1945 Pasal 33 ayat 3 yaitu: “Bumi dan air dan kekayaan alam yang terkandung didalamnya dikuasai oleh Negara dan dipergunakan untuk sebesar-besarnya kemakmuran rakyat”. Selanjutnya dalam Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2004 tentang Sumber Daya Air pasal 5 disebutkan bahwa “Negara menjamin hak setiap orang untuk mendapatkan air bagi kebutuhan pokok minimal sehari-hari guna memenuhi kebutuhannya yang sehat, bersih dan produktif”. Artinya bahwa air harus dikelola agar senantiasa tersedia dalam kuantitas dan kualitas yang memadai untuk memenuhi kebutuhan masyarakat baik pada waktu sekarang maupun yang akan datang mengingat ketersediaan air yang cenderung menurun dan kebutuhan air yang semakin meningkat.

Air bersih yang sehat, berkualitas dan kontinu mengalir sangat dibutuhkan oleh masyarakat, karena dengan air bersih yang sehat dan berkualitas serta kontinu mengalir akan dapat meningkatkan kualitas hidup masyarakat itu sendiri. Sebagai bentuk tanggung jawab negara mengenai pengelolaan sumber daya air maka pemerintah pusat mendelegasikan sebagian kewenangannya kepada pemerintah daerah (Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2004 pasal 18). Kemudian pemerintah daerah Kabupaten/Kota membentuk perusahaan daerah air minum di wilayahnya masing-masing sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang berlaku sehingga dapat memberikan pelayanan air bersih kepada masyarakat, mengingat salah satu fungsi pemerintah yaitu pelayanan.

Karena pentingnya kebutuhan akan air bersih, maka adalah hal yang wajar jika sektor air bersih mendapatkan prioritas penanganan utama karena menyangkut kehidupan orang banyak. Penanganan akan pemenuhan kebutuhan air bersih dapat dilakukan dengan berbagai cara, disesuaikan dengan sarana dan prasarana yang ada. Di daerah perkotaan, sistem penyediaan air bersih dilakukan dengan sistem perpipaan dan non perpipaan. Sistem perpipaan dikelola oleh Perusahaan Daerah Air Minum (PDAM) dan sistem non perpipaan dikelola oleh masyarakat baik secara individu maupun kelompok.

Kehadiran PDAM dimungkinkan melalui Undang-undang No. 5 tahun 1962 sebagai kesatuan usaha milik Pemda yang memberikan jasa pelayanan dan menyelenggarakan kemanfaatan umum di bidang air minum. PDAM dibutuhkan masyarakat perkotaan untuk mencukupi kebutuhan air bersih yang layak dikonsumsi. Karena air tanah di perkotaan pada umumnya telah tercemar. Penggunaan air tanah secara berlebihan telah menurunkan permukaan air tanah dan intrusi air laut, yang mengakibatkan menurunnya kualitas air tanah.

Perusahaan Daerah Air Minum (PDAM) berbeda dengan perusahaan swasta murni yang selalu berorientasi pada keuntungan (profit oriented). Salah satu tujuan PDAM adalah turut serta dalam melaksanakan pembangunan daerah khususnya, dan pembangunan ekonomi nasional pada umumnya, dengan cara menyediakan air minum yang bersih, sehat, dan memenuhi persyaratan kesehatan bagi masyarakat di suatu daerah, yang sekaligus merupakan wujud pelayanan yang diberikan oleh pemerintah terhadap masyarakat.

Apabila merujuk pada Keputusan Menteri Dalam Negeri No: 690-069 tahun 1992, tentang Pola Petunjuk Teknis Pengelolaan Perusahaan Daerah Air Minum, di sana ditegaskan bahwa perusahaan mempunyai tugas pokok pelayanan umum kepada masyarakat, di mana dalam menjalankan fungsinya perusahaan diharapkan mampu membiayai dirinya sendiri (self financing) dan harus berusaha mengembangkan tingkat pelayanannya, di samping itu perusahaan juga diharapkan mampu memberikan sumbangan pembangunan kepada Pemda. Selanjutnya dalam Keputusan Menteri Dalam Negeri Nomor 47 Tahun 1999, tentang Pedoman Penilaian Kinerja Perusahaan Daerah Air Minum dinyatakan bahwa tujuan pendirian adalah untuk memenuhi pelayanan dan kebutuhan akan air bersih bagi masyarakat serta sebagai salah satu sumber PAD. Untuk mencapai tujuan di atas, maka penyelenggaraan, pengelolaan, dan pembinaan terhadap perusahaan harus berdasarkan kepada prinsip-prinsip dan azas ekonomi perusahaan yang sehat.

Berdasarkan uraian fenomena yang telah diungkap di atas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Implementasi Strategi Pemasaran Berbasis Orientasi Pasar dan Distribusi Berbasis Sumber Daya Dalam Meningkatkan Nilai Pelanggan dan Implikasinya Terhadap Citra Perusahaan (Studi Kasus Pada Perusahaan Daerah Air Minum Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang)” 
Identifikasi Masalah

Berdasarkan paparan latar belakang masalah di atas, maka dapat dibatasi masalah-masalah yang akan dikaji meliputi:

1. Citra PDAM di Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang berada dalam kategori  cenderung rendah.

2. Desain iklan PDAM kurang menarik.

3. Keberadaan hubungan masyarakat di PDAM kurang membantu dalam memberikan informasi pelayanan.

4. Lokasi kantor pelayanan PDAM kurang strategis.

5. Nilai  pelanggan yang merupakan hasil perbandingan antara manfaat (customer value) dan korbanan (customer cost) yang diterima pelanggan masih kurang sesuai.

6. Biaya yang dibayar tidak sebanding dengan pemakaian air.

7. Prosentase kehilangan atau kebocoran air di PDAM masih cukup tinggi.
8. Tingkat pelayanan (coverage level) yang rendah dan tingkat kehilangan air (uncounted water) yang tinggi.
9. Sistem distribusi tidak mampu memenuhi kebutuhan air seluruh pelanggan.

10. Menurunnnya efisiensi produksi, hal ini disebabkan karena peningkatan kapasitas terpasang lebih besar dari peningkatan kapasitas produksi.
11. Menurunnya konsumsi air domestik, hal ini disebabkan karena menurunnya penggantian meter pelanggan dan menurunnya pertumbuhan pelanggan.
12. Menurunnya penggantian meter, hal ini disebabkan karena keterbatasan pendanaan PDAM.
13. Konsumsi air domestik pelanggan rumah tangga baru belum optimal.
14. Aliran air tidak lancar, sering tiba-tiba macet sehingga aliran air tidak menentu, bahkan tidak mengalir.

15. Keluhan teknis berupa debit aliran air atau tekanan yang sangat kecil akibat adanya kebocoran pada saluran distribusi, sehingga jumlah air yang diterima kurang memadai. 

16. Keluhan non teknis berupa, komplain atas jumlah tagihan yang dianggap terlalu besar oleh konsumen karena tidak sesuai dengan jumlah pemakaian air yang mereka gunakan .

17. Petugas loket pembayaran rekening air kadang kurang ramah.

18. Penyelesaian keluhan/pengaduan air lambat.

19. Sistem penggolongan tidak sesuai dengan kondisi pelanggan.

Pembatasan Masalah
Memperhatikan latar belakang dan identifikasi masalah, peneliti membatasi pengkajian masalah penulisan pada :

1. Objek penelitian di batasi pada aspek implementasi strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi berbasis sumber daya, nilai pelanggan, serta citra perusahaan.
2. Observasi dilaksanakan di Perusahaan Daerah Air Minum Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
3. Unit analisis dalam penelitian ini adalah pelanggan PDAM di Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
4. Teknik sampling menggunakan proporsional cluster random sampling.

Perumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, maka dalam penulisan ini dirumuskan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana strategi pemasaran berbasis orientasi pasar di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
2. Bagaimana distribusi berbasis sumber daya di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
3. Bagaimana nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
4. Bagaimana citra PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
5. Seberapa besar pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi berbasis sumber daya terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
6. Seberapa besar pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
7. Seberapa besar pengaruh distribusi sumber daya  terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
8. Seberapa besar pengaruh nilai pelanggan terhadap citra PDAM di Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini secara umum adalah untuk mengetahui gambaran yang objektif dan efektif tentang analisis strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi resources serta nilai pelanggan untuk menciptakan citra perusahaan (studi kasus pada Perusahaan Daerah Air Minum (PDAM) Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang). Sedangkan tujuan yang lebih khusus dari penelitian ini adalah untuk mengetahui, menganalisis dan mengkaji :
1. Strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
2. Distribusi sumber daya di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
3. Nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
4. Citra PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
5. Besarnya pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya  terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
6. Besarnya pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
7. Besarnya pengaruh distribusi sumber daya  terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang.
8. Besarnya pengaruh nilai pelanggan terhadap citra PDAM di Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang. 
Manfaat Penelitian 

Penelitian ini bersifat analisis kuantitatif yang diarahkan pada pengkajian analisis strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan kinerja distribusi, nilai pelanggan, serta citra perusahaan secara realistis akan memunculkan konsekuensi di lapangan. Oleh karena itu dipandang perlu dilakukan penelitian dengan menekankan manfaat penelitian ditinjau dari dua aspek, yakni :
Manfaat Teoritis
1. Hasil Penelitan  ini dapat memberikan manfaat bagi upaya pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait dengan teori strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya, nilai pelanggan, serta citra perusahaan. 

2. Selain itu, hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi penelitian lebih lanjut, terutama yang berkenaan dengan pengembangan PDAM yang meliputi  strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya, nilai pelanggan, serta citra perusahaan dengan mempertimbangkan variabel lain yang relevan.

Manfaat Praktis
1. Memberikan alternatif pemecahan masalah kepada PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang mengenai peningkatan pelayanan dalam sistem distribusi air minum.

2. Memberikan alternatif kepada PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang mengenai rencana peningkatan  jaringan sistem distribusi air minum di masa yang akan datang.
II. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

Kerangka Pemikiran
Keputusan pelanggan dalam memilih sebuah perusahaan didasarkan oleh pandangannya terhadap reputasi atau citra perusahaan tersebut. Untuk membangun citra perusahaan yang positif membutuhkan perencanaan jangka panjang yang mantap. Manajemen tidak dapat membatasi pada beberapa minggu atau bulan.  Perencanaan yang menjamin terciptanya citra perusahaan yang positif membutuhkan beberapa tahun untuk mewujudkannya. Untuk dapat menciptakan citra perusahaan yang positif peran komunikasi perusahaan kepada masyarakat atau pelanggan sangat penting yaitu melalui promosi perusahaan. Selain itu komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu komunikasi yang berdampak bagi penciptaan citra baik positif maupun negatif dari sebuah perusahaan. Informasi yang disampaikan oleh teman atau keluarga, akan lebih memberikan pengaruh yang kuat terhadap kesan seseorang pada suatu perusahan, sehingga word of mouth dapat dipertimbangkan sebagai komunikasi informal antara klien mengenai evaluasi dari produk/jasa yang berdampak pada citra sebuah perusahaan.  

Citra perusahaan yang merupakan kesan yang dirasakan oleh pelanggan terhadap perusahaan yang dapat diukur melalui beberapa dimensi, pertama identitas perusahaan, yaitu berkaitan dengan pandangan pelanggan mengenai kepribadian atau wajah dari sebuah perusahaan. identitas perusahaan sangat baik manakala memiliki namanya yang suadah dikenal masyarakat umum sebagai perusahaan yang sukses, serta logo perusahaan yang indah dan mudah dikenal serta kemampuan iklan perusahaan. Kedua adalah reputasi perusahaan, yaitu berkaitan dengan perusahaan yang menyediakan layanan berkualitas, kepercayaan pelanggan terhadap kehandalan layanan serta kepercayaan pelanggan bahwa perusahaan  berorentasi kepada pelanggan. Ketiga adalah tanggung jawab sosial, perusahaan yang perduli pada lingkungan sosial akan memberikan kesan positif pelanggan kepada perusahaan. keempat adalah lingkungan fisik perusahaan secara menyeluruh dapat membangun kesan yang baik pelanggan kepada perusahaan atau hotel.         

Membangun citra yang baik bagi perusahaan merupakan hal yang penting dilakukan oleh perusahaan, karena citra perusahaan dapat mempengaruhi persepsi seseorang pada apa yang diterimanya. Perusahaan yang mempunyai citra positif  dimata masyarakat, akan meningkatkan kepercayaan pelangan bahwa perusahaan tersebut memberikan kualitas layanan yang baik. Kepercayaan pelanggan tersebut akan menguatkan persepsi positif pelanggan pada saat pelanggan menerima produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan, atau dapat dinyatakan bahwa citra perusahaan akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian pelanggan.  Citra perusahaan dapat mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan, citra perusahaan yang baik dari sebuah perusahaan akan mencerminkan pelayanan. Pelanggan yang menganggap citra sebuah perusahaan baik, tentunya akan mempersepsikan bahwa apa yang dikeluarkan atau dikorbankan untuk menikmati jasa itu setimpal atau seimbang dengan kenikmatan yang di peroleh dari mengkonsumsi jasa tersebut, sehingga nilai yang diperoleh pelanggan dari jasa perusahaan tersebut akan tinggi. Pengorbanan yang dirasakan pelanggan akan tertutupi oleh kenikmatan dan kenyaman dalam mengkonsumsi jasa tersebut. Hubungan ini menunjukkan bahwa citra perusahaan yang baik akan memberikan nilai yang tinggi bagi pelanggan.

Perusahaan dalam merumuskan suatu strategi akan mempertimbangkan apakah lebih mementingkan sumber daya yang dimiliki atau melihat dulu situasi dan kondisi persaingan yang ada di luar. Ada dua sudut pandang yang biasa dipergunakan untuk menentukan strategi perusahaan, yaitu sudut pandang yang mempunyai orientasi pada sumber daya yang dimiliki (Resource Based View) dan sudut pandang yang mempunyai orientasi pada kondisi pasar (Market Based View).

RBV mempunyai orientasi ke dalam. Perusahaan harus mempunyai keunggulan dalam hal sumber daya dan bisa mengelola sumber daya tersebut menjadi kekuatan untuk membentuk keunggulan bersaing. Dari semua sumber daya yang dimiliki, perusahaan diharapkan bisa memilih sumber daya kunci potensial untuk mewujudkan keunggulan bersaing. Yang dimaksud sumber daya kunci adalah: (1) Sumber daya akan mempunyai nilai lebih jika dapat memberikan dukungan kepada perusahaan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan lebih baik dari kompetitor, (2) Sumber daya yang dimiliki langka atau jumlahnya terbatas, (3) Sumber daya akan semakin berharga apabila dengan pemanfaatan sumber daya tersebut dapat memberikan keuntungan yang lebih bagi perusahaan, (4) Sumber daya akan semakin berharga apabila sumber daya tersebut semakin lambat mengalami depresiasi dan akan semakin berharga lagi apabila dapat mengalami apresiasi.

Pada pandangan teori MBV, perusahaan dalam menentukan strateginya akan mempertimbangkan kondisi eksternal. Perusahaan perlu menganalisis secara struktural terhadap industri yang akan dimasukinya. Konsep teori MBV didasarkan pada konsep yang dikembangkan oleh Porter yaitu competitive force model. Agar mampu mempunyai keunggulan bersaing pada lingkungan bisnisnya, maka perusahaan perlu memperhatikan lima faktor pendorong eksternal, antara lain: ancaman pemain baru, persaingan antar perusahaan dalam industri, ancaman produk subsitusi, kekuatan pemasok dan kekuatan pembeli. Kekuatan gabungan dari kelima faktor ini akan menentukan keunggulan bersaing perusahaan dalam sebuah industri.

Menurut Porter (2011), yang perlu diperhatikan oleh perusahaan pertama kali dalam menyusun strategi adalah kelima faktor eksternal yang sudah dijelaskan di atas. Setelah itu baru dikombinasikan dengan sumber daya internal seperti keterampilan, aset, kapabilitas khas yang dimiliki perusahaan agar terwujud keunggulan bersaing dalam lingkungan bisnisnya. Kombinasi dari RBV dan MBV akan semakin memperkuat strategi yang dilakukan perusahaan dalam mewujudkan keunggulan bersaing.

Orientasi pasar telah terbukti mempunyai hubungan positif terhadap kinerja bisnis. Haris dan Piercy (2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa untuk meningkatkan daya saing dan kinerja perusahaan dapat dilakukan dengan mengembangkan budaya organisasi yang difokuskan pada orientasi pasar, yaitu dengan memahami kebutuhan, keinginan dan permintaan pasar. Appiah-Adu dan Satyendra (2013) menemukan hubungan signifikan positif antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan. Dari hasil penelitiannya, Baker dan Sinkula (2013) juga menyatakan bahwa orientasi pasar secara signifikan dapat mempengaruhi kinerja perusahaan. Murray et al (2011) juga memperkuat hubungan antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan dengan menyatakan bahwa orientasi pasar mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap tiga indikator pada kinerja yaitu financial performance, strategic performance, dan product performance. Dubihlela dan Dhurup (2015) menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan positif antara orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan. Rodriguez dan Morant (2016) berpendapat bahwa orientasi pasar dan kinerja perusahaan mempunyai hubungan positif.

Mengacu pada kajian teoritis dan empiris yang telah dipaparkan, upaya meningkatkan kinerja perusahaan bisa dilakukan dengan menggunakan dua cara, yaitu dengan cara eksternal maupun internal. Secara eksternal, untuk meningkatkan kinerja perusahaan dapat menggunakan pendekataan budaya yang market oriented (mempunyai orientasi pada pasar), yaitu bagaimana perusahaan memahami kebutuhan, keinginan dan permintaan pasar. Untuk mengoptimalkan kinerja bisnis, cara tersebut jadi suatu kebutuhan untuk dilaksanakan.

Ball et al (2012:393) mengungkapkan bahwa citra perusahaan sebagai variabel eksogenus  mempengaruhi kepuasan seseorang, semakin bainya citra suatu perusahaan di mata pelanggan, kepuasan pelanggan juga akan tinggi dan kepercayaan pelanggan akan tinggi. Palacio et al (2013) yang khusus mengkaji mengenai hubungan antar citra dan kepuasan menunjukkan hasil yang sama pada hasil penelitiannya. Citra yang terdiri dari citra afektif dan citra kognitif menjadi variabel bebas (independent variable)  berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan.   

Citra yang dibangun dari advetising, informasi getok tular dan pengalaman dapat mempengaruhi harapan pelanggan terhadap suatu pelayanan, seperti yang diungkapkan oleh Flavian (2014) bahwa citra ini dapat menentukan apa yang diharapkan dari layanan yang disediakan oleh perusahaan. Citra yang baik suatu perusahaan akan menjadi penyangga dari kualitas layanan perusahaan. Kesalahan kecil dari sebuah layanan akan terabaikan karena citra perusahaan yang baik menjadi penyangga  (buffer) kesalahan. Namun kesalahan kecil akan menjadi masalah yang besar bila perusahaan mempunyai citra yang negatif di mata pelanggan, sehingga menciptakan citra yang baik merupakan tugas yang harus dilakukan pada semua bagian perusahaan, untuk dapat meningkatkan kepuasan pelanggannya. Ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan akan mempengaruhi citra perusahaan dan switching barrier (Mardalis, 2010), lebih lanjut Aydin (2011) menjelaskan bahwa citra perusahaan berasal dari suatu fungsi pengalaman konsumsi konsumen dan kepuasan pelanggan secara langsung mempengaruhi persepsi terhadap perusahaan atau citra perusahaan.
Citra perusahaan adalah pandangan atau kesan dari pihak lain dalam melihat perusahaan, citra juga merupakan aset penting dari perusahaan maupun organisasi serta kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan pengalamannya (Elvinaro, 2011:62). Memiliki citra baik di masyarakat merupakan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan, keuntungan jangka panjang tersebut meliputi kepercayaan publik terhadap layanan dan produk perusahaan. Menurut Siswanto Sutojo (dalam Eriyanto, 2011:63) citra perusahaan yang baik dapat menguntungkan perusahaan seperti meningkatkan daya saing dalam jangka panjang, menjadi perisai dimasa kritis, menjadi daya tarik bagi aset-aset perusahaan, meningkatkan efektivitas strategi pemasaran, dan menghemat biaya oprasional. Hal tersebut membuktikan pentingnya citra perusahaan yang dapat menjadi salah satu penilaian publik dalam mengambil keputusan penting seperti mempercayai layanan maupun produk perusahaan hingga merekomendasikan kepada orang lain.

Berdasarkan uraian terdahulu dapat dibuat pengembangan model dengan paradigma penelitian Gambar 1 sebagai berikut:


Gambar 1

Paradigma Penelitian
Hipotesis Penelitian

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Pemasaran berbasis orientasi pasar dinilai sudah terpadu dengan baik.

2. Distribusi berbasis sumber daya dinilai tepat. 

3. Nilai pelanggan dinilai superior. 

4. Citra perusahaan dikategorikan tinggi.

5. Implementasi strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi berbasis sumber daya berpengaruh  terhadap nilai pelanggan.
6. Implementasi strategi pemasaran berbasis orientasi pasar berpengaruh  terhadap nilai pelanggan.
7. Distribusi berbasis sumber daya berpengaruh  terhadap nilai pelanggan.
8. Nilai pelanggan berpengaruh terhadap citra perusahaan. 
III. METODOLOGI PENELITIAN

Atas pertimbangan tujuan penelitian yang telah dikemukakan sebelumnya, maka penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk memperoleh deskripsi suatu variabel penelitian, yaitu implementasi strategi pemasaran berbasis orientasi pasar, distribusi berbasis sumber daya, nilai pelanggan, serta citra perusahaan. Sedangkan sifat penelitian verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data dari lapangan. Mengingat sifat penelitian ini adalah deskriptif dan verifikatif yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan, maka metode penelitian yang digunakan adalah metode descriptive survey dan metode explanatori survey. 

Analisis yang digunakan terdiri atas dua jenis, yaitu: (1) analisis deskriptif terutama untuk variabel yang bersifat kualitatif, dan (2) analisis kuantitatif berupa pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik. Bagian pertama, analisis data dengan pendekatan “kualitatif”, yang didasarkan data yang digali dari lapangan. Bagian kedua, analisis data dengan pendekatan kuantitatif, yaitu dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) yang didasarkan kepada jenis data yang dikumpulkan serta relevansinya terhadap tujuan penelitian.

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL PENELITIAN
engaruh Implementasi Strategi Pemasaran Berbasis Orientasi Pasar dan Distribusi Berbasis Sumber Daya Dalam Meningkatkan Nilai Pelanggan dan Implikasinya Terhadap Citra Perusahaan.

Analisis Deskriptif
Tabel 1

Nilai Rata-Rata, Standar Deviasi, Rentang Nilai 

dan Kriteria Jawaban Responden

	No
	Variabel
	Rata

Rata
	Standar Deviasi
	Rentang          Nilai
	Kriteria

	1
	Implementasi  strategi pemasaran berbasis orientasi pasar
	3,236
	0,709
	2,527 s/d 3,945
	Tidak Baik             Menuju Sangat Baik

	2
	Distribusi  berbasis sumber daya
	3,286
	0,754
	2,532 s/d 4,040
	Tidak Baik Menuju Baik

	3
	Nilai  pelanggan
	3,618
	0,733
	2,885 s/d 4,351
	Cukup Tinggi                Menuju Sangat Tinggi

	4
	Citra  perusahaan
	3,352
	0,776
	2,576 s/d 4,128
	Tidak Baik Menuju Baik


        Sumber : data diolah 2019
Analisis Verifikatif
Tabel 2
Rekapitulasi Hasil Pengolahan Data
	Keterangan
	Variabel
	Hasil

	Nilai koefisien Jalur Variabel eksogen terhadap endogen
	(1 ->(1
	0,469

	
	(2 ->(1
	0,411

	
	(1 ->(2
	0,867

	Pengaruh Variabel eksogen terhadap variabel endogen
	(1 ->(1
	38,1%

	
	(2 ->(1
	33,0%

	R2
	(1, (2 ->(1
	71,2%

	
	(1 ->(2
	75,2%


Sumber : Data diolah peneliti (2019)
Total kontribusi yang diberikan oleh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya terhadap nilai pelanggan secara simultan sebesar 71.2% yang merupakan pengaruh langsung 
Total kontribusi yang diberikan oleh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar terhadap nilai pelanggan sebesar 38.1%, yang diperoleh dari pengaruh langsung sebesar 22% dan pengaruh tidak langsung melalui distribusi sumber daya sebesar 16.1%. 
Total kontribusi yang diberikan oleh distribusi sumber daya terhadap nilai pelanggan sebesar 33.0%, yang diperoleh dari pengaruh langsung sebesar 16.9% dan pengaruh tidak langsung melalui strategi pemasaran berbasis orientasi pasar sebesar 16,1% .
Total kontribusi yang diberikan oleh nilai pelanggan terhadap citra perusahaan sebesar 75.2%.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Implementasi strategi pemasaran berbasis orientasi pasar  berada pada kriteria tidak baik sampai dengan kriteria sangat baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi tempat dan orientasi pelanggan memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi proses memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan yaitu dalam perbaikan jaringan tidak sesuai dengan waktu yang ditetapkan, pemahaman pelanggan PDAM tentang kebijakan perusahaan dalam menjalankan perusahaan kurang baik dan jadwal kedatangan petugas meter air kadang tidak sesuai jadwal.

Expert Judgment  berpendapat bahwa perlu ada perubahan mindset pegawai dalam memberikan pelayanan, menempatkan seorang pegawai sesuai dengan kemampuannya serta meningkatkan profesionalisme dan kemampuan pegawai melalui pelatihan-pelatihan.
2. Distribusi sumber daya berada pada kriteria tidak baik sampai dengan kriteria sangat baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi ketepatan memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi kontinuitas memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan yaitu kecukupan volume air yang didistribusikan kepada pelanggan, penyaluran air kepada pelanggan diluar waktu – waktu yang diperlukan dan kemampuan instalasi pengolahan dan persediaan air PDAM.
Menurut Expert Judgment  untuk mengurangi kebocoran air ( non revenue water ) bisa dilakukan dengan memperbaiki/mengganti pipa yang bocor atau melakukan manajemen tekanan (pressure) dan mengoperasikan IPA (Instalasi Pengelohan Air) yang sudah terbangun untuk dioperasikan.
3. Nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang berada pada kriteria tidak baik sampai dengan kriteria sangat baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi korbanan memberikan gambaran yang paling tinggi sedangkan dimensi manfaat memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan yaitu air yang didistribusikan kepada pelanggan kadang berwarna dan berbau, kurangnya kemampuan pegawai PDAM memahami kebutuhan pelanggan dan  PDAM  mendistribusikan air kurang sesuai dengan harapan pelanggan.

Expert Judgment  berpendapat bahwa faktor utama dari tercapainya peningkatan pelayanan di PDAM adalah dengan mensinergikan hubungan kerjasama yang baik antar pegawai PDAM dengan pelanggan serta memberikan pendidikan dan pelatihan bagi pegawai.

4. Citra  PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang berada pada kriteria tidak baik sampai dengan kriteria sangat baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi personality dan corporate identity memberikan gambaran yang paling tinggi sedangkan dimensi reputation memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan yaitu PDAM memberikan pelayanan kurang sesuai dengan prosedur yang telah ditentukan, melapor / menyampaikan pengaduan terasa susah dan keluhan/pengaduan air diselesaikan tidak tepat waktu.

Menurut Expert Judgment  sebaiknya PDAM menambah dan memiliki media komunikasi yang lebih mudah melalui teknologi website, media sosial, aplikasi mobile dan teknologi lainnya.

5. Besarnya pengaruh  strategi pemasaran berbasis orientasi pasar dan distribusi sumber daya  secara simultan terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang yaitu sebesar 71.2%.

6. Besarnya pengaruh strategi pemasaran berbasis orientasi pasar terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang baik pengaruh langsung dan tidak langsung yaitu sebesar 38.1%.

7. Besarnya pengaruh distribusi sumber daya  terhadap nilai pelanggan di PDAM Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang baik pengaruh langsung dan tidak langsung yaitu sebesar 33%.

8. Besarnya pengaruh nilai pelanggan terhadap meningkatnya citra PDAM di Wilayah Subang, Majalengka, dan Sumedang yaitu sebesar 75.2%.
Saran
1. Berdasarkan hasil penelitian Manajemen PDAM perlu lebih memperhatikan dinamika kepuasan pelanggan. Memanfaatkan perkembangan teknologi misalnya membuat website PDAM, membuat sentra komunikasi (call centre) dengan tujuan untuk mempermudah pelanggan untuk menyampaikan keluhan sehingga pelanggan merasa lebih dekat dengan PDAM.

2. Lebih mengintensifkan petugas yang khusus bertugas untuk melakukan pengecekan meter air dan kartu meteran air secara berkala, seperti contoh petugas pencatat meteran PLN. Sehingga pelanggan tidak khawatir terjadi kekeliruan pada pembayaran rekening air, perlu dilakukan pemeliharaan fasilitas/instalasi peralatan PDAM.

3. Meningkatkan pelayanan air bersih untuk meningkatkan kepuasan pelanggan baik dari segi teknis yaitu menambah tekanan dan menambah jam pengaliran sehingga masyarakat mendapat kuantitas air bersih yang baik. Serta PDAM harus meningkatkan kualitas air produksinya dari air bersih menjadi berkualitas air minum dan untuk tahap awalnya dapat diujicobakan pada wilayah tertentu seperti kompleks/cluster perumahan dengan membentuk zona pelayanan air minum. Selain untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, juga sebagai pemenuhan Keputusan Menteri Kesehatan Nomor 907/Menkes/SK/VII/2002 tentang Syarat-Syarat dan Pengawasan Kualitas Air Minum dan pencapaian misi perusahaan untuk menyediakan kebutuhan air minum bagi masyarakat secara berkesinambungan.

4. Menekan tingkat kehilangan air dengan melakukan peneraan meter air pelanggan dan memanfaatkan cadangan dana meter untuk keperluan penggantian meter air pelanggan yang rusak. Selain itu, penekanan kehilangan air dapat dilakukan dengan lebih intensif melakukan inspeksi jaringan dan pemasangan meter air pada masing-masing zona distribusi.

5. Meningkatkan kompetensi pegawai dengan memanfaatkan peluang diklat/pelatihan yang diselenggarakan oleh Balai Teknik Air Minum, PERPAMSI, dan instansi pelatihan lainnya serta dapat melakukan pelatihan secara internal di BUMD Penyelenggara SPAM dengan mendatangkan narasumber bersertifikat atau memanfaatkan program-program Pusat terkait capacity building melalui program sinergitas dengan Lembaga Non Pemerintah/Lembaga Donor serta PDAM dapat memberikan reward kepada pelanggan yang membayar air pertama kali dan yang tidak pernah terlambat membayar sebagai penghargaan dan guna memberikan citra baik perusahaan kepada pelanggan.

6. Pemerintah pusat dan pemerintah daerah serta pemangku kepentingan dapat bersinergi untuk meningkatkan cakupan pelayanan dengan memanfaatkan idle capacity. Untuk meningkatkan cakupan pelayanan memerlukan investasi yang bersumber dari alternatif pembiayaan seperti APBN, ABPD, CSR, Pinjaman, Kerjasama (KPBU, Bisnis to Bisnis, Kontrak Berbasis Kinerja, Kontrak Berbasis Angsuran).

7. PDAM dapat mencoba menerapkan teknologi baru dalam pengolahan air baku yang disebut mikro hidrologi dengan sedimentasi dan turbulasi untuk meminimalkan biaya bahan kimia dan listrik serta perusahaan harus menganalisis efisiensi dan efektivitas biaya yang dikeluarkan yang meliputi biaya sumber air, biaya pengolahan air, biaya transmisi dan distribusi, serta biaya administrasi sebelum memberikan usulan kenaikan tarif air kepada pemerintah daerah.

8. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai dasar pengembangan penelitian di masa mendatang dengan menggunakan variabel yang serupa, ataupun menambahkan variabel lain. Variabel lain yang bisa dijadikan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya misalnya data  demografis pelanggan. Faktor-faktor demografis responden ini terdiri dari usia, jenis kelamin dan tingkat pendidikan. 
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